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ABSTRAK  
NAMA  :    NUR AZIZAH  
NIM   :    50500112062 
JUDUL           :   ” Strategi Harian Tribun Timur Meningkatkan Jumlah Pengiklan di 
Kota Makassar ” 
 
Pokok permasalahan penelitian ini adalah Bagaimana Strategi Harian Tribun Timur 
Meningkatkan Jumlah Pengiklan di Kota Makassar. Berdasarkan rumusan masalah yang 
telah dikemukakan, maka tujuan dari penelitian ini adalah “Untuk mengetahui strategi 
Harian Tribun Timur meningkatkan jumlah pengiklan di Kota Makassar”. 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kualitatif, dengan 
menggunakan pendekatan ilmu komunikasi pemasaran. Berfokus pada “Strategi Harian 
Tribun Timur Meningkatkan Jumlah Pengiklan di Kota Makassar”. Berdasarkan  sumber 
data yakni data primer dan data sekunder. Informan dalam penelitian ini adalah Manajer 
iklan Harian Tribun Timur, editor iklan, pemasang iklan, pembaca umum dan pelanggan. 
Teknik pengumpulan data melalui Library Research (riset kepustakaan), Field Research 
(primer). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Harian Tribun Timur menggunakan berbagai 
strategi, di antaranya yaitu strategi dalam menarik minat pengiklan dengan selalu 
melahirkan inovasi-inovasi baru terhadap desain serta memberikan masukan-masukan atau 
saran terhadap iklan yang akan dimuat oleh pengiklan sebelum diterbitkan, dengan kata lain 
Harian Tribun Timur bukan hanya sekadar media cetak koran melainkan juga menjadi 
konsultan terhadap para pengiklan, strategi yang selanjutnya yaitu Harian Tribun Timur 
selalu melahirkan momentum yang ter update dengan adanya inovasi terbaru yaitu iklan 
multimedia dengan menggabungkan antara print, online dan sosial media.  
Sebagai implikasi penulis menyarankan, Harian Tribun Timur khususnya bagian 
periklanan harus terus meningkatkan strategi jumlah pengiklan. Melihat saat ini banyak 
media massa khususnya koran melakukan inovasi yang kreatif. Harian Tribun Timur 
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diharapkan  mengoreksi kebenaran produk dari iklan yang akan diterbitkan, untuk menjaga 
kepercayaan pengiklan. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Dalam strategi pemasaran modern, keberadaan iklan sudah menjadi tuntutan 
yang tidak dapat dihindari demi sebuah produk yang ditawarkan agar mendapat 
perhatian dalam kehidupan masyarakat. 
Situasi pasar yang kompetitif menjadikan tidak ada suatu bisnis yang mampu 
bertahan lama tanpa didukung oleh bauran komunikasi pemasaran semisal iklan yang 
efektif dan efisien. Iklan sebagai salah satu sarana pemasaran produk barang atau jasa 
harus mampu tampil menarik dan persuasif.
1
  
Tentu ketika kita melihat semakin bertambahnya jumlah penduduk maka 
meniscayakan pula semakin besarnya kebutuhan masyarakat dalam kehidupan sehari-
hari. Hal tersebut menjadi suatu konsekuensi bagi para produsen yang hadir dalam 
upaya menjawab pemenuhan kebutuhan masyarakat melihat hadirnya persaingan 
diantara berbagai perusahaan terkait. Salah satu jalan yang ditempuh oleh perusahaan 
adalah dengan kemampuan mengelola dan menyampaikan informasi kepada 
konsumen terkait produknya melalui aktivitas periklanan. 
Iklan merupakan salah satu media komunikasi pemasaran yang kerap 
digunakan dalam aktivitas ekonomi dalam upaya mengenalkan produk kepada 
konsumen. Dari sisi konsumen, iklan sendiri dipandang sebagai suatu media penyedia 
informasi tentang kemampuan, harga, fungsi produk, maupun atribut lainnya yang 
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2 
 
 
 
berkaitan dengan suatu produk.
2
 Sebaik apapun kualitas suatu produk jika tidak 
diimbangi melalui informasi yang tepat tentang kehadiran dan pengetahuan terhadap 
produk tersebut di pasar, maka minim peluang bagi produk tersebut untuk dapat 
dibeli dan dikonsumsi oleh konsumen. Iklan mengarahkan konsumen dalam 
menyuguhkan produk sehingga dapat diyakini mampu memenuhi kebutuhan 
konsumen. Promosi melalui media periklanan sangatlah efisien karena mempunyai 
daya bujuk (persuasif) yang kuat. Promosi melalui periklanan sangat efektif karena 
dapat memberikan informasi yang jelas terhadap produk pada segmen tertentu. 
Iklan bertujuan untuk meraih pencapaian perspektif positif. Iklan merupakan 
sumber informasi konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Iklan tidak 
hanya sebagai media penyadaran konsumen tentang suatu produk, tetapi mendorong 
konsumen untuk membeli. Tujuan akhir dari sebuah iklan bagi sebuah perusahaan 
adalah untuk mempengaruhi sikap, persepsi dalam perilaku konsumen sehingga 
konsumen berperilaku sesuai dengan yang diinginkan perusahaan yaitu membeli dan 
menggunakan produknya. 
Pesan yang disampaikan melalui iklan harus sesuai dengan keadaan yang 
sebenarnya tidak melebih-lebihkan atau mengandung unsur penipuan di dalamnya. 
Perbuatan tersebut sama dengan berbohong yang mana akan menimbulkan kerugian 
bagi orang lain dan hilangnya kepercayaan. Mengingat dampaknya sangat negatif dan 
membahayakan masyarakat, maka Islam melarang berbohong sebagaimana yang di 
jelaskan dalam Alqur’an Surah Al Mu’minun/40 ayat 28: 
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 ْنِم ِتاَن ي ي َبْلِاب ْمَُكءاَج ْدَقَو ُهَّللا َيبِّ َر َلوُق َي ْنَأ لاُجَر َنوُل ُتْق ََتأ َُهنَايمِإ ُمُتْكَي َنْوَعْرِف ِلآ ْنِم ٌنِمْؤُم ٌلُجَر َلاَقَو
 َوُه ْنَم يِدْه َي لا َهَّللا َّنِإ ْمُُكدَِعي يِذَّلا ُضْع َب ْمُكْبِصُي اًقِداَص ُكَي ْنِإَو ُُهبِذَك ِهْيَلَع َف ًابِذاَك ُكَي ْنِإَو ْمُكيبَر
 ٌبا َّذَك ٌفِرْسُم 
Terjemahan: 
“Berkata seorang laki-laki yang mukmin di antara keluarga Fir’aun, yang 
menyembunyikan keimanannya: Adakah akan kamu bunuh seorang laki-laki, 
karena ia mengatakan: Tuhanku ialah Allah, padahal ia dating kepadamu 
dengan (membawa) keterangan daripada Tuhanmu? Jika ia dusta, maka ia atas 
pundaknyalah kedustaannya, dan jika ia benar, nanti kamu ditimpa sebagian 
(siksa) yang dijanjikanNya kepadamu. Sungguh Allah tiada menunjuki orang 
yang berlebih-lebihan lagi pendusta”.3 
Tafsir: 
“Sesungguhnya Allah tidak akan memberi petunjuk kepada orang-orang yang 
melampaui batas lagi pendusta”. 
 Berdasarkan ayat di atas, dapat disimpulkan bahwa dalam memromosikan 
suatu produk, seseorang diharapkan untuk selalu berkata jujur, tidak melebih-
lebihkan pada ucapan atau mengatakan keadaan suatu produk yang dipasarkan sesuai 
dengan realita karena hal tersebut sama saja penipuan terhadap khalayak dan 
sesungguhnya Allah tidak akan memberikan petunjuknya kepada seseorang yang 
melampaui batas lagi pendusta dalam ucapannya.  
Adapun Nabi Muhammad SAW juga bersabda dalam hadist riwayat Bukhari 
Muslim agar kaum muslimin berpegang teguh pada kejujuran dan membuang jauh-
jauh sifat pembohong. Bahwa “Sesungguhnya kejujuran akan menunjukkan kepada 
kebaikan, dan kebaikan akan menghantarkan kepada surga. Seseorang yang berbuat 
jujur oleh Allah akan dicatat sebagai orang yang jujur. Dan sesungguhnya  bohong itu 
                                                             
3
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201), hlm 694.  
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akan menunjukkan kepada kedzoliman, dan kedzoliman itu akan menghantarkan 
kearah neraka. Seseorang yang terus menerus berbuat bohong akan ditulis oleh Allah 
sebagai pembohong”. 
Harian Tribun Timur adalah salah satu perusahaan yang bergerak dalam 
bidang media cetak. Harian Tribun Timur pertama kali terbit 9 Februari 2004. Kantor 
pusatnya di Makassar, Sulawesi Selatan, dengan wilayah edar meliputi dua provinsi 
utama di Sulawesi yaitu Sulawesi Selatan dan Sulawesi Barat. Hasil produksi dari 
perusahaan ini yaitu Koran yang terbit setiap hari dengan berita-berita yang up to 
date.  
Harian Tribun Timur menyadari bahwa persaingan makin kompetitif. Oleh 
karena itu, diperlukan strategi yang tepat untuk menghadapi persaingan tersebut. 
Salah satu strategi yang digunakan sebuah perusahaan untuk menangdan tetap 
bertahan dalam persaingan adalah dengan menekan biaya seminimal mungkin. Dalam 
mendistribusikan produk ke berbagai daerah sebagai salah satu bagian dari 
operasional perusahaan, tentunya membutuhkan biaya transportasi yang tidak sedikit 
jumlahnya. Untuk itu diperlukan perencanaan yang matang agar biaya transportasi 
yang dikeluarkan seefisien mungkin dan tidak menjadi persoalan yang dapat 
menguras biaya besar.  
Harian Tribun Timur merupakan salah satu media surat kabar di kota 
Makassar yang juga merupakan wadah yang menampung berbagai jenis berita, cerita 
dan iklan. Selain itu Harian Tribun Timur juga terlibat dalam persaingan pemasaran-
pemasaran iklan dan melakukan strategi-strategi atau cara-cara penerbitan iklan yang 
bertujuan untuk meningkatkan pengiklan di Kota Makassar. 
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Adapun salah satu contoh iklan yang dimuat oleh Harian Tribun Timur 
Makassar edisi Senin 11 Januari 2016, halaman 9 yaitu, kata-kata dari iklan Yamaha 
yang terdapat di bagian paling bawah dalam lingkaran pada halaman 9 Harian Tribun 
Timur edisi Senin 11 Januari 2016, yang mengandung kalimat persuasif atau bujukan 
di bawah ini, yaitu: 
 
“125 cc High Formance Blue Core.  Mesin berforma tinggi yang mampu 
mengoptimalkan tenaga. Akselerasi dashyat dan tarikan responsif namun 
dengan efisien bahan bakar yang baik”. 
Dalam hal ini kata-kata yang disajikan berdasarkan iklan yang ditampilkan 
mengandung makna membujuk atau persuasif agar konsumen yang membaca iklan 
tersebut dapat tertarik untuk memiliki produk tersebut. Karena dari setiap kata yang 
dituliskan menggambarkan kelebihan dari produk dari iklan ini. 
    Gambar 1 
  Sumber : Data Harian Tribun Timur edisi Senin, 11 Januari 2016 
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Media cetak lokal di Kota Makassar semakin banyak seperti Harian Tribun 
Timur, Harian Fajar, Radar Makassar, Berita Kota Makassar, Cakrawala dan lain-
lain, sehingga persaingan antara media-media cetak ini tidak dapat terhindarkan 
dalam menarik minat pengiklan. Karena iklan merupakan sebuah kewajiban bagi 
media cetak itu sendiri dalam hal mempertahankan dan menjaga keberlangsungan 
hidup suatu media tersebut. Semakin banyak pengiklan yang masuk dalam sebuah 
media cetak maka akan semakin banyak pula keuntungan yang akan diperoleh. Hal 
ini disebabkan sebagian besar kegiatan operasional percetakan dibiayai oleh 
pendapatan dari iklan. 
 Setiap media cetak harus memiliki strategi agar dapat bertahan dalam industri 
yang semakin banyak ini, strategi dan tindakan harus dilakukan untuk mendapatkan 
posisi di hati khalayak sehingga hal ini akan menarik minat pengiklan. Pada saat ini 
iklan memang menjadi alat komunikasi penting bagi produsen atau perusahaan untuk 
dapat memperkenalkan produknya agar dapat dikenal oleh masyarakat. Dalam 
kehidupan masyarakat yang sudah maju dan kompleks, iklan berevolusi ke dalam 
sistem komunikasi vital masyarakat imbasnya sedemikian dahsyat kepada khalayak 
baik dalam isi maupun penyampaian periklanan merupakan suatu sarana dalam 
pemberian informasi kepada masyarakat mengenai suatu produk barang atau jasa. 
 Kehidupan modern seperti saat ini sangat tergantung pada iklan, tanpa iklan 
para produsen dan distributor tidak akan dapat menjual barangnya. Dalam dunia 
usaha periklanan mempunyai suatu kekuatan ekonomi yang sangat penting dalam 
memengaruhi pilihan konsumen dalam pemilihan produk. Salah satu media 
penyiaran iklan yang efektif adalah koran (media cetak). Kelebihan koran sebagai 
media penyampai informasi adalah tidak mengenal jarak dan rintangan sesuai dengan 
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karakter media cetak sebagai coverage (mencakup) area luas, kelebihan media cetak 
lainnya yaitu memiliki daya tarik tersendiri karena menyangkut kata-kata lisan, dan 
gambar. Untuk mendukung kesuksesan sebuah media cetak dan menarik minat 
pengiklan dibutuhkan suatu strategi promosi yang baik karena bisa berdampak pada 
kesuksesan pemasaran yang dijalankan dalam keadaan persaingan di era informasi 
saat ini yang kian melambung tinggi.  
 Hal ini menyebabkan banyak perusahaan berusaha keras untuk dapat bertahan 
di dunia bisnis. Untuk itu diperlukan suatu strategi promosi yang mengarah pada 
suatu penyampaian pesan yang efektif dan tepat sasaran. Sehingga menjadikan 
perusahaan itu tidak ditinggalkan oleh khalayaknya begitu pula halnya dengan Harian 
Tribun Timur memiliki strategi promosi dalam menjaring dan menarik minat 
pengiklan dari perusahaan swasta maupun pemerintah agar tetap bertahan. 
Berdasarkan uraian dari latar belakang di atas, maka penulis merencanakan 
penelitian yang berjudul “Strategi Harian Tribun Timur Meningkatkan Jumlah 
Pengiklan di Kota Makassar”. 
Berdasarkan uraian pada latar belakang tersebut, maka penulis merumuskan 
pokok permasalahan yang akan diteliti sebagai berikut: 
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
1. Fokus penelitian 
Fokus penelitian merupakan batasan penelitian agar jelas ruang lingkup yang 
akan diteliti. Olehnya itu, peneliti mengfokuskan pada “Strategi Harian Tribun 
Timur Meningkatkan  Jumlah Pengiklan Di Kota Makassar”. 
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2. Deskripsi Fokus 
Berdasarkan pada fokus penelitian dari judul tersebut di atas, maka dapat 
dideskripsikan berdasarkan subtansi permasalahan dan subtansi pendekatan penelitian 
ini, yaitu bagaimana strategi penerbitan iklan Harian Tribun Timur. 
C. Rumusan Masalah 
Bagaimana strategi Harian Tribun Timur meningkatkan pengiklan di Kota 
Makassar?. 
D. Kajian Pustaka 
Untuk memudahkan peneliti, maka dalam penelitian karya ilmiah ini peneliti 
mengambil bahan penunjang dan perbandingan dari hasil penelitian yang sejalan 
dengan topik penelitian yang diangkat peneliti: 
1. Nirwana mahasiswa Jurusan Jurnalistik Universitas Islam Negeri 
Alauddin Makassar Angkatan 2008, dengan judul penelitian Strategi 
Penulisan Iklan Harian Fajar Dalam Meningkatkan Pelanggan Di 
Makassar, fokus penelitian Strategi Penulisan Iklan Pada Harian Fajar 
Dalam Meningkat Pelanggan, dari hasil penelitian penulis, Strategi 
penulisan iklan  yang dilakukan dengan cara yaitu mengenali khalayak 
sasaran kemudian mengenali iklan tersebut melalui riset pasar dan studi 
pemilihan pasar. 
2. Wahyu Arfianto, Jurusan Ekonomi Universitas Diponegoro Semarang 
Angkatan 2010, dengan judul penelitian Analisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi efektivitas iklan pada media televisi (studi pada iklan 
produk sepeda motor Honda), adapun hasil penelitiannya adalah Penulisan 
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iklan dengan cara memperhatikan kualitas pesan, daya tarik iklan, dan 
frekuensi penayangan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
efektivitas iklan baik secara parsial maupun simultan. 
3. Debby Eka Sampitri, Jurusan Ilmu Komunikasi, Universitas 
Pembangunan Nasional “Veteran” Yogyakarta 2011, dengan judul 
penelitian Pengaruh terpaan iklan televisi dan persepsi merek terhadap 
minat beli (Studi Pada Produk Blackberry di Kalangan Mahasiswa Fisip 
Upn Yogyakarta), Hasil penelitian diketahui bahwa ada pengaruh positif 
dan signifikan antara paparan iklan televisi dan persepsi merek produk 
bunga blackberry dalam membeli produk. 
Berdasarkan pengamatan penulis, dari beberapa hasil penelitian yang ada di 
atas, belum ada rencana penelitian yang memfokuskan pada strategi penerbitan iklan, 
sehingga penulis ingin meneliti tentang “Strategi harian tribun timur meningkatkan 
jumlah pengiklan di kota Makassar, karena penulis melihat keadaan persaingan pasar 
pada saat ini sangat tinggi terlebih pada bagian media periklanan yang membuat 
penelitian ini menarik. 
E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan, maka tujuan dari 
penelitian ini adalah “Untuk mengetahui strategi Harian Tribun Timur 
meningkatkan jumlah pengiklan di Kota Makassar”. 
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2. Kegunaan Penelitian 
a. Kegunaan teoritis 
1) Diharapkan dapat bermanfaat bagi kepentingan ilmu pengetahuan khususnya di 
Media Surat Kabar Harian Tribun Timur utamanya pada pemberitaan melalui 
iklan. 
2) Sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutnya, khususnya yang mengadakan 
penelitian dengan objek yang sejenisnya. 
b. Kegunaan praktis penelitian ini diharapkan menjadi bahan informasi atau masukan 
bagi media massa, khususnya pada Harian Tribun Timur dalam meningkatkan 
jumlah pengiklan di Kota Makassar. 
11 
 
BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A.  Strategi Penerbitan Iklan 
1. Definisi strategi 
 Definisi strategi adalah cara untuk mencapai tujuan jangka panjang. 
Pengertian strategi adalah Rencana yang disatukan, luas dan berintegrasi yang 
menghubungkan keunggulan strategi perusahaan dengan tantangan lingkungan, yang 
dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama dari perusahaan dapat dicapai 
melalui pelaksanaan yang tepat oleh organisasi.
4
 
 Pengertian strategi secara umum dan khusus sebagai berikut: 
a. Pengertian Umum 
Strategi adalah proses penentuan rencana para pemimpin puncak yang berfokus 
pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya 
bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai. 
b. Pengertian khusus 
Strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa meningkat) 
dan terus-menerus, serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang 
diharapkan oleh para pelanggan di masa depan. Dengan demikian, strategi 
                                                             
4
Glueck William F. &  Jauch Lawrence R. Manajemen Dan Strategis Kebijakan Perusahaan, 
1989, h. 9 
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hampir selalu dimulai dari apa yang dapat terjadi dan bukan dimulai dari apa 
yang terjadi. 
5
 
2. Konsep Strategi 
 Menurut Stoner, Freeman dan Gilbert Jr, konsep strategi didefinisikan 
berdasarkan dua perspektif berbeda yaitu : 
6
 
a. Perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan (intends to do) 
b. Perspektif apa yang organisasi harus lakukan (eventually does). 
 Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat didefinisikan sebagai 
program untuk menentukan dan mencapai  tujuan organisasi dan 
mengemplmentasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini adalah bahwa 
para manajer memainkan peran yang aktif, sadar dan rasional dalam merumusakan 
strategi organisasi. Sedangkan pada perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai 
pola tanggapan atau respons organisasi terhadap lingkungannya sepanjang waktu. 
Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, meskipun strategi tersebut 
tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para manajer 
yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap 
lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. 
 Strategi penerbitan iklan adalah suatu cara atau upaya-upaya yang ditempuh 
oleh pihak pengelola Harian Tribun Timur untuk membuat atau menulis kemudian 
                                                             
 5 Glueck William F. &  Jauch Lawrence R. Manajemen Dan Strategis Kebijakan Perusahaan, 
1989, h. 10. 
6
Stoner, Freeman dan Gilbert Jr, Manajement, (New Jersey: 1995), Edisi 6. 
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memasarkan iklan kepada para produsen yang ingin mempromosikan hasil 
produksinya. 
 Periklanan (advertising) adalah suatu proses komunikasi massa yang 
melibatkan sponsor tertentu, yakni si pemasang iklan (pengiklan), yang membayar 
jasa sebuah media massa atas penyiaran iklannya. Adapun iklannya itu sendiri 
biasanya dibuat atas pesanan si pemasang iklan itu, oleh sebuah agen atau biro iklan, 
atau bisa saja bagian humas (Public relations) lembaga pemasangan iklan itu sendiri. 
Periklanan dapat juga dianggap sebagai sebuah institusi sosial, sebab banyak lembaga 
kemasyarakatan yang terlibat di dalam proses pembuatan dan penyajian iklannya. 
 Penelitian pada abad-abad peralihan membuktikan bahwa sepintas lalu iklan 
memperlihatkan nilai-nilai kehidupan pada setiap zamannya, iklan barang dan jasa 
menunjukkan suatu gambaran, bagaimna orang hidup dan menginginkan 
kehidupannya. Periklanan bisa dianggap sebuah cermin masyarakat, atau bisa juga 
dianggap sebagai pengaruh dari zamannya.
7
 
 Representasi iklan produk yang ditampilkan dalam berbagai ruang dan media 
baik media cetak maupun elektronik, sebagian dari penanda verbal maupun non-
verbal tidak memiliki hubungan antara produk barang atau jasa yang dipasarkan. 
Interpretasi iklan lewat berbagai media tersebut cenderung membangun realitasnya 
                                                             
7
Kustadi Suhandang, Periklanan, Manajemen dan Strategi, (Bandung: Nuansa, 2005), h. 13. 
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dalam membangun nilai guna suatu produk. Nilai yang ditampilkan agar memperoleh 
respon yang kuat dari konsumen. 
8
 
 Oleh karena itu, representasi yang dibentuk dari suatu produk mengandung 
unsur-unsur lain misalnya media pemasaran tersebut telah membentuk citra diri 
individu, gaya hidup sekelompok orang, dan kepuasan untuk kalangan tertentu. 
B. Penerbitan Iklan 
 Pihak penerbit iklan harus memperhatikan isi pesan, struktur pesan, format 
pesan, dan sumber pesan iklan agar pesan yang disampaikan dalam iklan sampai pada 
konsumen dan mudah diingat, sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen dalam hal dorongan kebutuhan, keinginan, motivasi dan pengaruh 
lingkungan sekitar. 
 Iklan yang berarti pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan 
kepada masyarakat melalui suatu media.
9
 Iklan merupakan sarana komunikasi 
terhadap produk yang disampaikan melalui berbagai media dengan biaya pemrakarsa 
agar masyarakat tertarik untuk menyetujui dan mengikuti. Iklan merupakan media 
informasi yang dibuat sedemikian rupa agar dapat menarik minat khalayak, orisinal, 
serta memiliki karakteristik tertentu dan persuasive sehingga para konsumen atau 
khalayak secara suka rela terdorong untuk melakukan suatu tindakan sesuai dengan 
yang diinginkan pengiklan.
10
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Glueck William F. &  Jauch Lawrence R. Manajemen Dan Strategis Kebijakan Perusahaan, 
1989, h. 15. 
9
Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan, (Jakarta: Grafitti, 1995), h. 9. 
10
Jefkins Frank, Periklanan, Edisi 3, (Jakarta: Erlangga, 1997) h. 18. 
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 Definisi iklan menurut para ahli : 
1. Morissan menyatakan bahwa iklan merupakan bentuk komunikasi nonpersonal 
mengenai suatu organisasi, produk, layanan, atau ide, yang dibayar oleh satu 
sponsor yang diketahui. Makna kata “dibayar” menunjukkan fakta bagi suatu 
pesan setiap iklan pada umumnya harus dibeli, dan makna dari kata „nonpersonal‟ 
merujuk pada setiap iklan yang selalu melibatkan media massa, seperti televisi, 
radio, majalah, atau koran.
11
 
2. Liliweri secara lengkap menuliskan bahwa iklan merupakan suatu proses 
komunikasi yang mempunyai kekuatan sangat penting sebagai alat pemasaran 
yang membantu menjual barang, atau memberi layanan, serta gagasan atau ide-
ide melalui saluran tertentu dalam bentuk informasi yang persuasif. 
12
 
3. Kotler mengartikan iklan sebagai semua bentuk penyajian nonpersonal, promosi 
ide-ide, promosi barang produk atau jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu 
yang dibayar. Artinya dalam menyampaikan pesan tersebut, komunikator 
memang secara khusus melakukannya dengan cara membayar kepada pemilik 
media atau membayari orang yang mengupayakannya. 
13
 
4. William Pattis menyatakan bahwa yang dimaksud dengan iklan adalah setiap 
bentuk komunikasi yang dimaksudkan untuk memotivasi dan mempromosikan 
produk dan jasa kepada seseorang atau pembeli yang potensial.
14
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Morissan, M.A, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana, 2010), 
h.1 
12
Liliweri Alo, Dasar-Dasar Komunikasi Periklanan, (Bandung: Citra Aditya, 1992), h.20. 
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Kotler  Philip, Manajemen Pemasaran, Jilid Satu, Edisi Keenam, Cetakan Ketiga, (Jakarta: 
Penerbit Indeks, 1991), h. 279. 
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William Pattis, Karier Bisnis Dalam Periklanan, (Semarang: Dahara Prize, 1993), h. 1. 
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 Durianto mengatakan bahwa untuk membuat sebuah iklan yang efektif ada 4 
poin strategi yang bisa dilakukan, yaitu:
15
 
a. What to say  
What to say adalah tema sentral yang ingin disampaikan oleh pemasar melalui 
iklan yang mereka buat. Penetapannya di dalam iklan merupakan suatu keputusan 
strategis yang akan mempengaruhi sukses atau gagalnya iklan. Dasar 
pertimbangan mengapa kampanye iklan yang efektif hanya dilandaskan pada satu 
tema sentral adalah keterbatasan daya ingat manusia sebagai konsumen dan 
pemirsa. Sebagaimana diketahui, manusia memiliki daya ingat yang sangat 
terbatas, padahal di pasaran terdapat banyak sekali merek atau produk yang 
diiklankan. Dengan menggunakan satu tema sentral, kemungkinan diingatnya 
suatu pesan iklan oleh konsumen akan jauh lebih besar daripada digunakan 
beberapa tema. Dalam prakteknya, beberapa strategi penyampaian pesan (what to 
say) yang sering digunakan adalah:
16
 
1) Produk Benefit / Feature Oriented Advertising 
Produk Benefit / Feature Oriented Advertising adalah strategi periklanan yang 
mengkomunikasikan kegunaan atau keistimewaan suatu produk kepada 
konsumen. Iklan ini akan sangat mengena apabila manfaat produk ini berbeda 
(unik) dari pesaing. Biasanya yang sukses dengan strategi ini adalah produsen 
yang menggunakan dan terus setia dengan satu tema sentral saja. 
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Durianto, Inovasi Pasar Dengan Iklan Yang Efektif, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 
2003), h. 18. 
16 Morissan, M.A, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana, 2010), 
h.23. 
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2) Brand Image Oriented Advertising 
Brand Image Oriented Advertisingadalah strategi periklanan yang lebih 
mengedepankan pada citra merek, pada akhirnya hal ini akan bermuara pada 
penciptaan suatu image atau personality tertentu. 
3) Problem and/or Opportunity Oriented Advertising 
Strategi ini dipakai oleh iklan yang berorientasi pada permasalahan atau 
peluang dari oleh produk yang diiklankan. Dalam iklan dengan strategi ini, 
suatu permasalahan yang mungkin muncul coba dinetralisir, dan seringkali 
iklan ini mencoba mencari manfaat baru dari suatu produk. 
4) Competitive Positioning oriented advertising 
Alasan utama para pengusung teori strategi positioning  ini adalah karena 
suatu manfaat (benefit) maupun merk (brand) sudah tidak relevan lagi untuk 
diterapkan karena hampir semua pengiklan menggunakan strategi tersebut. 
Dianggap kita tidak bisa lagi bersaing hanya dengan menonjolkan manfaat 
dan merek, kita harus mampu membentuk positioning produk di benak 
konsumen.
17
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b. How to say 
Poin yang kedua adalah How to Say. Hal ini terkait dengan bagaimana 
menyampaikan pesan iklan secara kreatif dari satu tema yang dipilih. Ada 
beberapa hal yang harus diperhatikan dalam menciptakan kreativitas suatu iklan: 
1) Directed creativity 
Dalam hal ini berarti harus ada kesesuaian antara kreativitas yang ingin 
ditampilkan dengan what to say yang telah dipilih. 
2) Brand name exposure 
Brand name exposure terdiri dari individual brand name (merek produk) 
dan company brand name (nama perusahaan). Ketika suatu iklan dibuat, 
idealnya iklan  tersebut harus mampu mengangkat dua brand ini secara 
bersama-sama. 
3) Positive unique  
Kesan positif harus muncul ketika iklan tersebut ditampilkan, jangan sampai 
konsumen memiliki asosiasi yang negatif tentang produk tersebut. Asosiasi 
negatif ini bisa muncul karena penafsiran dari suatu iklan yang salah yang 
disebabkan kurang mampunya iklan menyampaikan pesan. 
4) Selectivity 
Selektif ini diartikan sebagai kesesuaian antara pembawa pesan (endoser), 
structure pesan, dan isi pesan (message content). Struktur pesan terdiri dari 
konklusi, argumentasi, dan klimaks; sedangkan isi pesan sendiri ada 3 yaitu 
19 
 
 
 
rasional ( untuk barang-barang industri), emosional ( barang konsumsi), dan 
moral ( untuk iklan layanan masyarakat).
18
 
c. How much to say 
Sedangkan untuk poin ketiga yaitu How Much To Say sangat terkait dengan 
berapa biaya iklan yang harus dikeluarkan. Ada tiga teknik yang dapat digunakan 
yaitu dari persentase penjualan, kemampuan perusahaan, dan banyaknya biaya 
iklan yang dikeluarkan oleh pesaing. Perlu diperhatikan, bahwa tingginya biaya 
bersifat relatif, tergantung pada tingkat penjualan. 
d. Where to say 
Poin keempat adalah Where To Say, berarti memfokuskan dalam pemilihan 
media, dimana perusahaan harus menekankan pada efektifitas media yang akan 
digunakan. 
Adapun macam-macam iklan pada media cetak, yaitu:
19
 
1) Iklan Keluarga 
Iklan keluarga merupakan iklan yang berisikan hal-hal mengenai kelurga, 
iklan ini pada umumnya lebih berupa iklan kolom atau display yang banyak 
kita jumpai di koran-koran. Ciri-ciri yang bisa kita jumpai dari iklan kelurga 
adalah sedikit ilustrasi gambar bahkan ada yang tidak ada serta lebih banyak 
kata-katanya atau pesan tertulis.  
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2) Iklan Niaga 
Iklan niaga adalah iklan yang memperkenalkan, menawarkan, 
mempromosikan produk-produk dari perusahaan kepada masyarakat umum 
serta mempengaruhi mereka agar menggunakan produk-produk yang 
diiklankan tersebut. Tentunya iklan tersebut diproses melalui media.  
3) Iklan Pengumumam 
Iklan pengumumam merupakan bentuk iklan yang berusaha untuk 
mengumumkan, menyampaikan atau memberikan pesan kepada khalayak 
ramai. Iklan seperti ini bisa dalam bentuk tulisan seperti dalam poster, baligo, 
spanduk atau dalam bentuk iklan yang sering kita jumpai di televisi, radio, 
internet, atau media-media lainnya. 
20
 
4) Iklan Baris 
Macam-macam iklan lainnya adalah iklan baris, iklan ini banyak kita temukan 
di media-media cetak seperti koran. Iklan ini merupakan pengembangan dari 
iklan-iklan yang sebelumnya muncul di koran-koran dengan menampilkan 
daya tarik gambar yang menarik dan kata-kata yang seperlunya saja. Contoh 
iklan baris yang banyak dijumpai adalah iklan jual tanah, iklan jual rumah, 
iklan jual mobil, iklan lowongan kerja.  
5) Iklan Layanan Masyarakat 
Macam-macam iklan yang lainnya adalah iklan layanan masyarakat. Iklan 
layanan masyarakat adalah iklan yang dibuat untuk menyampaikan pesan-
pesan sosial kepada masyarakat. Pada umumnya iklan ini beredar ketika 
masyarakat sedang menghadapi permasalahan tertentu. Contoh iklan layanan 
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masyarakat adalah iklan bahaya rokok, iklan bahaya narkoba, iklan ajakan 
untuk menghemat listrik. 
21
 
 Periklanan seringkali menjadi perhatian penting karena selain posisinya yang 
strategis yang mampu menjangkau konsumen secara luas juga memerlukan biaya 
yang cukup besar. Yang terjadi dalam prakteknya adalah seringkali sebuah iklan 
menjadi sumber pengeluaran yang besar tanpa mampu memberikan return yang 
memuaskan ketika produk mereka gagal di pasaran. 
22
 
 Karena tidak bisa dipungkiri bahwa hanya sedikit pemirsa yang mampu 
menerima perhatian dan pemahaman pesan iklan dari ratusan iklan yang ditayangkan 
setiap hari. Trik-trik tertentu kerap digunakan oleh pengiklan tidak terlepas dari 
konsep tingkah laku sosial yang dijadikan acuan komoditas dan objek konsumsinya, 
suatu gejala yang tengah terjadi pada sebuah komunitas sosial dapat dieksploitisir 
menjadi sistem penarik pandang atau penarik minat yang pada akhirnya berfungsi 
sebagai link for memorable dalam iklan.
23
 
 Pada sebuah iklan, baik yang dipublikasikan melalui media penyiaran maupun 
media cetak, pada dasarnya memiliki struktur. Struktur iklan pada kedua media 
tersebut pada dasarnya sama, hanya bentuknya berbeda karena perbedaan karateristik 
medianya. Yang paling mudah diamati adalah struktur iklan pada media cetak. 
Headline meliputi kepala tulisan letaknya tidak selalu pada bagian awal tulisan iklan. 
Yang paling penting headline iklan tersebut yang paling pertama dilihat orang. 
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Subheadline, sebuah headline harus mengatakan sesuatu yang sangat penting kepada 
para calon pembeli. Biasanya berupa penjelasan tentang produk atau keunggulan 
barang atau jasa yang ditawarkan. Amplifikasi (perluasan) merupakan naskah atau 
teks iklan yang mengikuti headline. Sering juga disebut bodycopy/body text. Pada 
bagian ini konsepnya adalah penjelasan lebih rinci tentang produk atau barang/jasa 
yang ditawarkan.  
 Sejalan dengan hal tersebut, berbagai macam bentuk iklan yang kita jumpai di 
media-media massa, baik itu media cetak maupun media elektronik. Dalam keadaan 
seperti ini media massa yang sering kali digunakan sebagai media pemasangan iklan 
oleh para dunia usaha juga mengalami perkembangan dan juga bersaing ketat dalam 
menawarkan jasa kepada dunia usaha untuk digunakan sebagai media pemasangan 
iklan.   
 Persaingan yang semakin ketat oleh para perusahaan media massa khususnya 
media surat kabar tersebut, maka para pengelola media surat kabar senantiasa 
melakukan berbagai strategi penerbitan iklan kepada para pelaku dunia usaha agar 
media surat kabar yang mereka terbitkan dapat digunakan sebagai media pemasangan 
iklan. 
Jefkins merumuskan dengan Association Marketing Association (AMA), 
bahwa iklan menegaskan empat pokok batasan, yaitu : 
24
 
a) Penyajian gagasan terhadap barang, yaitu suatu bentuk iklan yang ditampilkan 
berdasarkan konsep produknya. 
b) Iklan ditujukan kepada khalayak, yaitu iklan dapat menjangkau masyarakat 
kelompok besar yang dipersempit menjadi kelompok pasar. 
                                                             
24
Jefkins Frank, Periklanan, Edisi 3, h. 110. 
23 
 
 
 
c) Iklan mempunyai sponsor yang jelas, yaitu terciptanya iklan atas pemrakarsa 
perusahaan yang membiayainya. 
d) Iklan dikenai biaya penyajian, yaitu dalam penyebaran, penerbitan dan 
penayangan atas biaya perusahaan. 
 Fungsi iklan dalam pemasaran adalah memperkuat dorongan kebutuhan dan 
keinginan konsumen terhadap suatu produk untuk mencapai pemenuhan 
kepuasannya. Agar iklan berhasil meransang tindakan pembeli, menurut 
Djayakusumah setidaknya harus memenuhi kriteria AIDA yaitu:
25
 
Attention : mengandung daya tarik 
Interest   : mengandung perhatian dan minat 
Desire    : memunculkan keinginan untuk mencoba atau memiliki 
Action    : mengarah tindakan untuk membeli 
 Kotler & Amstrong mengemukakan bahwasanya daya tarik iklan Attention  
harus mempunyai tiga sifat:  
1) Pertama iklan harus bermakna (meaningful), menunjukkan manfaat-manfaat yang 
membuat produk lebih diinginkan atau lebih menarik bagi konsumen.  
2) Kedua, pesan iklan harus dapat dipercaya (believable), konsumen percaya bahwa 
produk tersebut akan memberikan manfaat seperti yang dijanjikan dalam pesan 
iklan. Ketiga distinctive, bahwa pesan iklan lebih baik dibanding iklan merek 
pesaing.
26
 
 Assael menjelaskan Interest yaitu munculnya minat beli konsumen tertarik 
terhadap objek yang dikenalkan oleh suatu pemasar. Desire yaitu tahap setelah 
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merasa tertarik, timbul hasrat atau keinginan untuk memiliki objek produk tersebut.
27
 
 Dalam tahap ini khalayak telah mempunyai motivasi untuk memiliki produk 
iklan. Sampai pada tahap ini, Anda telah berhasil menciptakan kebutuhan calon 
pembeli. Sejumlah calon pembeli sudah mulai goyah dan emosinya mulai tersentuh. 
Namun demikian timbul perlawanan dalam diri calon pembeli berupa keraguan, 
benarkah produk atau jasa yang bersangkutan memberikan sesuatu seperti yang 
dijanjikan iklannya?.  
 Pengalaman pada masa lalu serta kebiasaan iklan yang menipu turut 
mempengaruhi keragu-raguan ini. Penggunaan kata perintah harus diperkirakan 
dampak psikologisnya, jangan menyinggung perasaan atau menimbulkan antipati. 
Pada tahap ini tercermin action atau tindakan khalayak untuk memakai, 
mengkonsumsi atau menggunakan produk iklan, yaitu bagaimana iklan mampu 
menimbulkan respon. Dan dalam melaksanakan kegiatan pemasaran sudah tentu lebih 
dahulu menyusun perencanaan strategis yang disusun memberi arah terhadap 
kegiatan perusahaan yang menyeluruh harus didukung dengan rencana pelaksanaan 
yang lebih rinci dalam bidang-bidang kegiatan yang terdapat dalam perusahaan.  
 Pada dasarnya ada dua unsur etika yang harus dilaksanakan oleh media 
pembuat iklan yaitu bersifat jujur dan amanat. Jujur yang dimaksud disini adalah 
tidak ada unsur penipuan misalkan dalam promosi/ harga. Dan amanat bahwa seorang 
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25 
 
 
 
produsen dipercaya memberikan yang terbaik dalam produksinya, sehingga 
membawa kebaikan dalam penggunaannya. 
28
  
 Keputusan (desire) sangat baik bila mampu menciptakan keinginan untuk 
membeli, memiliki atau menikmati produk atau jasa yang diiklankan, namun juga 
perlu menciptakan iklan yang mampu memunculkan keyakinan bahwa memang layak 
untuk melakukan pembelian dan hal itu akan memberikan kepuasan sebagaiman yang 
mereka inginkan, tentu saja keputusan di sini mungkin dapat diraih dengan 
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang diiklankan. Pada tahap 
ini sikap sesungguhya khalayak terhadap produk iklan mulai terlihat. Memilih kata 
yang tepat agar calon pembeli melakukan respon sesuai dengan yang diharapkan 
adalah suatu pekerjaan yang sangat sulit. Harus digunakan kata perintah agar calon 
pembeli bergerak.
29
 
 Iklan di media cetak mampu membuat khayalak melakukan tindakan sesuai 
yang diinginkan, yang mengarah pada tindakan pembelian nyata dan atau pembelian 
ulang bagi konsumen yang mempunyai loyalitas. Berdasarkan konsep AIDA, 
promosi periklanan memerlukan pengetahuan yang memadai tentang pola perilaku, 
kebutuhan, dan segmen pasar. Konsep tersebut mengharapkan konsumen dapat 
melakukan pembelian berkesinambungan.  
 Segala daya upaya iklan dengan gaya bahasa persuasif berusaha membuat 
konsumen untuk mengonsumsi, yang tidak mempedulikan status sosialnya. Cak Nun 
dalam Blank Magazine berpendapat, “iklan adalah anak jadah kebudayaan”, yaitu 
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bagaimana cara mengolah kelemahan produk menjadi kelebihan itulah fungsinya 
sebagai ujung tombak pemasaran.
30
  
Definisi tujuan periklanan menurut Kotler : 
31
 
 
“An advertising goal is a spesific communication task and achievement level 
to be accomplished with a spesific audience in a spesific period time”  
 
 Berdasarkan definisi di atas dapat diartikan bahwa tujuan periklanan adalah 
suatu komunikasi khusus yang bertugas untuk mencapai suatu target pemirsa tertentu 
di dalam periode waktu tertentu.  
 Menurut Kotler tujuan periklanan dapat dikelompokkan menjadi lima macam, 
yaitu: 
32
 
a) Informative Advertising 
Digunakan pada saat perusahaan memperkenalkan suatu produk baru, dimana 
tujuannya adalah membangun permintaan pokok atas kategori produk tersebut. 
Informative advertising juga menginformasikan pada pasar yang dituju mengenai 
penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat informasi umumnya dilakukan 
pada tahap awal siklus kehidupan produk. 
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b) Persuasive Advertising 
Digunakan pada tahap persaingan dimana tujuannya membangun permintaan 
yang selektif akan merek produk. Iklan yang bersifat membujuk terutama 
diarahkan untuk mendorong pembelian. Iklan ini akan menjadi dominan jika 
produk tersebut mulai memasuki tahap pertumbuhan dalam siklus kehidupan 
produk. Di sini perusahaan dapat membangun preferensi merek, berusaha agar 
konsumen beralih ke merek perusahaan, mempersuasi konsumen agar membeli 
sekarang juga serta mengubah persepsi konsumen terhadap atribut produk. 
c) Reminder Advertising 
Iklan yang bersifat mengingatkan ini dilakukan terutama untuk mempertahankan 
merek poduk di hati masyarakat, fungsinya untuk mengingatkan konsumen untuk 
menggunakan produk tersebut. 
d) Comparison Advertising 
Pada jenis iklan ini, perusahaan berusaha untuk menciptakan superioritas merek 
dengan cara membandingkanya dengan merek lain dalam sebuah kelas produk. 
Dalam hal ini perusahan harus dapat membuktikan pernyataannya agar tidak 
dapat diserang balik oleh merek pesaingnya. 
e) Reinforcement Advertising 
Iklan ini berusaha meyakinkan konsumen bahwa mereka mengambil pilihan yang 
tepat. Tujuannya adalah mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 
ulang. Iklan ini biasanya bersifat memberikan edukasi atau pendidikan kepada 
konsumen maupun pelanggan.
33
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Beberapa pendapat tersebut di atas, dapat disimpulkan bahwa pengertian 
periklanan dapat ditinjau dari media, proses, gaya komunikasi dan reaksi konsumen, 
yaitu: 
1) Media informasi: Iklan merupakan suatu media informasi produk yang 
disampaikan kepada konsumen. 
2) Proses iklan: Penyampaian informasi produk yang diprakarsai produsen untuk 
disampaikan melalui iklan ditujukan kepada konsumen sebagai penerima 
pesan. 
3) Komunikasi persuasif: Gaya bujuk rayunya (persuasi) yang diterapkan pada 
iklan mengakibatkan konsumen terbius masuk lingkaran konotasi positif 
terhadap produk yang diinformasikan. 
4) Reaksi Konsumen: Informasi yang jelas melalui iklan akan membuahkan 
reaksi atau tindakan hingga kesadaran untuk mengkonsumsi produk yang 
diinformasikan. 
 Maksud produsen terhadap tampilan produk yang dipublikasikan melalui 
periklanan, antara lain: 
a) Memperkenalkan identitas produk yang diinformasikan dan menjelaskan 
perbedaan produk dengan yang lain. 
b) Mengkomunikasikan konsep produk, yaitu manfaat dan kelebihannya dari 
segi fungsional, psikologis atau nilai pasar sasaran. 
c) Mengarahkan pemakaian produk baik yang lama atau yang baru kepada pasar 
sasaran. 
d) Memberitahukan tempat penjualan atau pembelian untuk merangsang 
distribusi yang lebih luas. 
29 
 
 
 
e) Meningkatkan penjualan yang berarti pula produk meningkat. 
f) Membangun citra produk dan menjaga kemampuan posisi produk dalam 
pandangan pasar sasaran.
34
 
C. Iklan Sebagai Komunikasi Pemasaran 
 Konsep paling pokok yang melandasi pemasaran adalah kebutuhan manusia. 
Dengan adanya perkembangan jaman, kebutuhan berkembang menjadi suatu 
keinginan mengkonsumsi suatu produk dengan ciri khas tertentu. Munculnya 
keinginan akan menciptakan permintaan spesifik terhadap suatu jenis produk. 
Seseorang dalam menentukan keputusan pembelian akan mempertimbangkan nilai 
dan kepuasan yang akan didapat dari mengkonsumsi suatu produk.  
 Definisi pemasaran menurut Kotler pemasaran adalah proses sosial yang 
dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan 
dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan 
barang dan jasa yang bernilai dengan pihak lain. 
35
 Pendapat lain mengenai 
pemasaran dikemukakan oleh McDaniel dan Gates bahwa pemasaran adalah proses 
merencanakan dan melaksanakan konsep, memberi harga, melakukan promosi, 
mendistribusikan ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi 
tujuan individu dan organisasi.
36
 Menurut Kotler dan Keller pemasaran terbagi atas 
10 jenis entitas, yaitu : 
37
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1. Barang. 
2. Jasa. 
3. Pengayaan pengalaman. 
4. Peristiwa. 
5. Orang. 
6. Tempat. 
7. Properti. 
8. Organisasi. 
9. Informasi. 
10. Gagasan. 
 Komunikasi pemasaran merupakan suatu dialog yang berkesinambungan 
antara pembeli dan penjual dalam suatu segmen pasar.
38
 Hal ini menekankan 
informasi kedua arah dan persuasi yang menunjang proses pemasaran agar berfungsi 
secara lebih efektif dan efisien. 
39
 Kotler menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran 
merupakan proses pengolahan, produksi, dan penyampaian pesan-pesan melalui satu 
atau lebih saluran kepada kelompok khalayak sasaran, yang dilakukan secara 
berkesinambungan dan bersifat dua arah dengan tujuan menunjang efektivitas dan 
efisiensi pemasaran suatu produk.
40
 Proses ini bersinambungan, mulai dari tahap 
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perencanan (desain) produk, distribusi, sampai ke kegiatan promosi (melalui iklan, 
pemasaran langsung, dan special event) dan tahap pembeli dan pengguna di kalangan 
konsumen.   
 Komunikasi pemasaran melalui kegiatan promosi periklanan merupakan salah 
satu strategi dalam memperkenalkan atau menjelaskan produk yang di pasarkan. 
Strategi yang sering dipergunakan dalam membidik pasar sasaran adalah adanya 
pengelompokan pasar/segmen sebagai wilayah calon pembeli/pemakai. Pemilihan 
kelompok pasar yang spesifik akan lebih mudah mengkomunikasikan produk melalui 
media periklanan. Ciri atau karakter pada sekelompok segmen pasar merupakan data 
untuk memudahkan memasarkan produk 
D.  Hubungan Iklan dengan Minat Pengiklan 
 Konsumen menganggap bahwa iklan sebagai jendela informasi sebagai 
paduan dalam memilih produk. Di lingkungan produsen atau pengiklan, iklan 
merupakan media promosi tentang kualitas dan ciri-ciri produk kepada masyarakat 
baik orang tua maupun anak-anak. Sebagai calon konsumen tentu perlu informasi 
yang jelas terhadap produk yang diiklankan.  
 Melalui informasi yang jelas niscaya calon konsumen akan mempunyai 
keputusan untuk membeli. Dalam memutuskan mengonsumsi produk bisa 
dipengaruhi oleh informasi produk yang diiklankan, tampilan iklan yang menarik dan 
model yang ada di iklan.
41
  
 Hal ini menunjukkan bahwa iklan mempunyai peran yang sangat kuat dalam 
membujuk konsumen yang terjaring dalam lingkarannya terbius untuk mengikuti 
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produk yang diinformasikan. Informasi media periklanan yang lancar dan mudah 
dipahami oleh masyarakat (konsumen) akan memberikan tanggapan yang positif bagi 
konsumen. Informasi yang jelas secara visual maupun verbal dan tidak menyinggung 
perasaan konsumen akan menguntungkan di pihak produsen. Harapan positif di hati 
masyarakat merupakan tujuan utama produsen dalam menawarkan produknya, 
sehingga bisa diterima di pasaran.  
 Berbagai cara produsen dalam mempromosikan produknya melalui periklanan 
diharapkan mendapatkan citra positif konsumen. Penilaian konsumen terhadap 
produk, yang dimaksud antara lain; Pertama, memeroleh penilaian baik dari 
konsumen. Penilaian dari konsumen sangat penting, karena dapat diketahui apakah 
yang diiklankan sudah diterima atau tertanam di hati konsumen. Bila iklan tidak 
diterima karena faktor penyimpangan budaya atau faktor lain yang dapat 
mengakibatkan ruginya produk yang diinformasikan melalui iklan. Kedua, memupuk 
baik dan memberi pengertian tentang produk yang dibutuhkan konsumen.
42
 
 Teknik ini dilakukan untuk menguatkan persepsi baik pada diri konsumen 
terhadap produk yang diinginkan. Konsumen akan teringat terhadap produk yang 
diiklankan berkali-kali. Sering munculnya iklan dalam menawarkan atau 
memperkenalkan produk yang tidak menyesatkan, sehingga konsumen akan 
menerima informasi yang akhirnya membeli produk yang ditawarkan. Ketiga, 
memeroleh etiket baik dari konsumen dalam membantu mempromosikan produk. 
Tanggapan baik konsumen terhadap produk yang diiklankan sangat membantu dalam 
kelancaran promosi. Suatu produk mempunyai kualitas dan keunggulan seperti yang 
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diinformasikan dalam iklan sangat membantu menciptakan predikat baik. Keempat, 
mengatasi prasangka buruk pada konsumen terhadap produk yang ditawarkan.
43
 
 Iklan kadang kala menutupi kekurangan kualitas produk yang diinformasikan 
atau konsumen mempunyai prasangka buruk terhadap yang diinformasikan. Untuk 
meluruskan informasi yang kurang tepat ini perlu adanya iklan yang jitu guna 
menangkis anggapan tersebut. Kelima, mendidik konsumen untuk menggunakan 
produk yang disajikan pada iklan. Informasi ini sering dilakukan melalui iklan produk 
obat-obatan.  
 Agar konsumen tidak salah persepsi terhadap obat yang diiklankan, maka 
dalam menginformasikan harus sangat rinci, baik tahapan pemakaian atau 
kegunaannya. Keenam, memberikan penerangan dan pendidikan terhadap konsumen. 
Tidak semua iklan memberikan penerangan atau pendidikan pada konsumen, karena 
dinilai kurang efektif dalam meningkatkan pemasaran. Kurang efektifnya iklan 
tersebut kemungkinan disebabkan oleh kurang tepatnya waktu penginformasian. Bila 
waktu pemberian tepat, niscaya akan dapat diterima konsumen dengan sendirinya 
pemasaran akan lancar. 
44
 
E. Iklan dalam Pandangan Islam 
1. Definisi Iklan 
 Kata iklan, berasal dari bahasa arab yaitu I‟lan, yang artinya pemberitahuan. 
Dalam ilmu bisnis, yang dimaksud dengan iklan adalah suatu aktivitas yang 
dilakukan oleh produsen, baik secara langsung maupun tidak, untuk memperkenalkan 
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produknya kepada khalayak (konsumen) melalui beragam media. Tujuannya untuk 
menambah atau meningkatkan permintaan atas produknya.
45
 
2. Pendapat Ulama  
Menurut Syaikh Muhammad Ali Farkus  Hafizhallahu mengatakan bahwa iklan, baik 
bersifat komersial maupun non-komersial tercakup ke dalam perkara mu‟amalah dan 
adat. Hukum asal dari perkara tersebut adalah diperbolehkan selama tidak 
mengandung unsur-unsur terlarang dalam syari‟at yang mampu merubah hukumnya 
menjadi terlarang. Hukum iklan tetap halal dan diperbolehkan selama memenuhi 
beberapa syarat yang dapat digambarkan sebagai berikut:
46
 
 Pertama, iklan secara substansi mubah (diperbolehkan) yaitu terbebas dari 
berbagai propaganda yang bertentangan dengan hukum syari‟at, akhlak, nilai-nilai 
dan etika Islam. Tidak diperkenankan mendesain suatu iklan yang mengandung 
gambar-gambar yang dapat memancing syahwat seperti menampilkan gambar wanita 
ber-tabarruj (bersolek) dan telanjang (tidak mengenakan pakaian islami). Dan tidak 
diperbolehkan mendesain iklan untuk memromosikan khamr (minuman keras/ 
beralkohol), narkotika dan sejenisnya.  
 Tidak mendesain iklan untuk memromosikan judi (taruhan), baik judi 
(taruhan) terkait pertandingan olahraga maupun yang tidak. Dengan demikian, segala 
perantara yang buruk dan dicela syari‟at karena mengandung kerusakan dan memiliki 
potensi merusak agama dan akhlak, seluruhnya diharamkan begitupun haram untuk 
membantunya, berdasarkan Firman Allah Ta‟ala: 
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ىوْق َّ تلا َو ِّبِْلا ىَلَع اُونَواعَت َو   ِناوْدُعْلا َو ِْثْ ِْلْا ىَلَع اُونَواَعت لا َو  
Terjemahnya: 
 
“Dan tolong- menolonglah kamu dalam ( mengerjakan ) kebaikan dan takwa, 
dan jangan tolong- menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran.”47 
 
Kedua, pihak pemasang iklan wajib berlaku jujur dan amanah ketika 
memromosikan produk dan jasa yang ditawarkan, yaitu tidak diperbolehkan 
memberikan persepsi yang keliru kepada pelanggan serta konsumen terhadap produk 
yang diiklankan dengan dusta dan menyembunyikan cacat, menggambarkan ukuran 
produk yang didesain dan dipromosikan secara berlebihan, memperbesar fitur-fitur 
produk kepada para pelanggan padahal kondisinya tidak sesuai dengan kenyataan 
produk. 
Dengan demikian, iklan yang diterbitkan wajib sesuai dengan kenyataan 
karena kejujuran hukumnya wajib dan merupakan sebab diperolehnya keberkahan. 
Rasulullah shallallahu „alaihi wa sallam bersabda, 
 
 َابَذَك ْنِإَو ،اَمِهِعْي َب فِ اَُمَلَ َِكرُوب اَن َّ ي َبَو اَقَدَص ْنِإَف ،-اَقَّر َف َت َي َّتََّح :َلاَق ْوَأ- اَقَّرَف َت َي َْلَ اَم ِراَِيلخِاب ِناَع ِّ ي َبلا
اَمِهِعْي َب ُةََكر َب ْتَق ُِمُ اَمَتََكو 
 
Terjemahnya:  
 
“Kedua orang yang saling berniaga memiliki hak pilih (khiyar) selama 
keduanya belum berpisah –atau beliau mengatakan, “hingga keduanya 
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berpisah”-, dan bila keduanya berlaku jujur dan menjelaskan produk secara 
jelas, maka akad jual-beli mereka akan diberkahi, dan bila mereka berlaku 
dusta dan saling menutup-nutupi cacat, niscaya akan dihapuskan 
keberkahannya.”48 
Ketiga, tidak diperbolehkan menyebarkan iklan yang mengandung unsur 
penipuan dan kecurangan, yaitu tidak melakukan manipulasi suatu iklan yang 
mengandung unsur pengelabuan dan pemalsuan (barang imitasi) berdasarkan sabda 
Nabi Muhammad shallallahu‟alaihi wa sallam,  
 
راَّنلا فِ ُعاَدِلخاَو ُرْك
َ
لماَو ،اَّنِم َسْيَل َف اَن َّشَغ ْنَم 
 
Terjemahnya : 
 
“Barangsiapa yang menipu, maka ia tidak termasuk golongan kami. Orang 
yang berbuat pengelabuan dan pemalsuuan, tempatnya di neraka”.49 
 Keempat, iklan yang ditampilkan tidak mendiskreditkan pedagang yang lain 
yaitu dengan menimbulkan kerugian terhadap produk mereka dengan cara 
merendahkan jenis dagangan mereka dan mencelanya dengan tujuan memperoleh 
manfaat ekonomi dengan mengorbankan pedagang yang lain. Nabi shallallahu „alaihi 
wa sallam bersabda, 
 َراَرِض َلاَو َرَرَض َلا 
 
Terjemahnya:  
 
“ Tidak boleh berbuat sesuatu yang berbahaya dan membahayakan orang 
lain”.50 
                                                             
48
HR. Bukhari : 1973 dan Muslim : 3858 dari hadits Hakim bin Hizam radhiallahu „anhu. 
49HR. Ibnu Hibban : 567 dari hadits Abdullah bin Mas‟ud radhiallahu „anhu. Dinilai shahih 
oleh al-Albani dalam ash-Shahihah 1058. 
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3. Periklanan dalam Etika Bisnis Islam  
 Iklan dilukiskan sebagai komunikasi antara produsen dengan pasaran 
(konsumen), antara penjual dan calon pembeli. Dalam proses komunikasi itu iklan 
menyampaikan sebuah “pesan”. Dalam tujuan pemasangan iklan pada dasarnya 
adalah mengubah atau mempengaruhi khalayak agar mereka mau membeli barang 
atau jasa yang ditawarkan, sehingga dapat meningkatkan penjualan. Peranan iklan 
dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran (awareness) terhadap 
keberadaan jasa yang ditawarkan, membujuk calon konsumen untuk membeli atau 
menggunakan jasa tersebut, dan membedakan diri perusahaan satu dengan 
perusahaan lain yang mendukung positioning jasa. Secara sepintas dua istilah, yakni 
etika dan iklan nampaknya memang jauh berbeda dan tidak terkait satu sama lainnya, 
akan tetapi sesungguhnya antara keduanya berkaitan sangat erat.
51
 
 Dalam konteks relevansi etika dengan iklan adalah terletak pada objek yang 
sama yaitu manusia. Etika berbicara tentang perilaku, sedangkan iklan berbicara 
bagaimana mempengaruhi perilaku dan meyakinkan manusia itu sendiri. Artinya 
bahwa iklan sebagai instrumen strategi marketing dalam promosi agar mampu 
menguasai pasar (konsumen) sasaran, yakni dengan cara memberikan sebuah 
kepuasan konsumen terhadap suatu produk yang dihasilkan.
52
 
                                                                                                                                                                             
50 HR. Ibnu Majah : 2340 dan Ahmad : 23462 dari hadits Ubadah bin ash-Shamit radhiallahu 
„anhu. Dinilai shahih oleh al-Albani dalam Irwa al-Ghalil : 896. 
51 Muhammad Djakfar, Etika Bisnis Dalam Perspektif Islam, Malang : UIN-Malang Press, 
2007, h.107. 
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Muhammad Djakfar, Etika Bisnis Dalam Perspektif Islam, Malang : UIN-Malang Press, 
2007, h. 109. 
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 Islam adalah agama yang sempurna (kamil) dan universal (mutakamil). Ajaran 
Islam meliputi seluruh aspek kehidupan manusia. Dalam pandangan Islam, setiap 
individu  diberi kebebasan untuk mendapatkan keuntungan sebesar-besarnya, namun 
di sisi lain, ia terikat dengan iman dan etika sehingga ia tidak bebas dalam 
menginvestasikan modalnya (berbisnis) atau membelanjakan hartanya. Munculnya 
pemikiran etika bisnis, didorong oleh realitas bisnis yang mengabaikan nilai-nilai 
moralitas. Bagi beberapa pihak, bisnis adalah aktivitas ekonomi manusia yang 
bertujuan mencari laba semata-mata. Karena itu, cara apapun boleh dilakukan demi 
meraih tujuan tersebut.
53
  
 Secara umum, bisnis merupakan suatu kegiatan usaha individu yang 
terorganisasi untuk menghasilkan dan menjual barang dan jasa guna mendapatkan 
keuntungan dalam memenuhi kebutuhan masyarakat, atau juga sebagai lembaga yang 
menghasilkan barang dan jasa yang dibutuhkan oleh masyarakat. Sementara itu, 
pemikiran etika bisnis Islam muncul ke permukaan, dengan landasan bahwa Islam 
adalah agama yang sempurna. Ia merupakan kumpulan aturan-aturan ajaran (doktrin) 
dan nilai-nilai yang dapat menghantarkan manusia dalam kehidupannya menuju 
tujuan kebahagiaan hidup baik di dunia maupun di akhirat. Islam merupakan agama 
yang memberikan cara hidup terpadu mengenai aturan-aturan aspek sosial, budaya, 
ekonomi, sipil dan politik.  
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Muhammad Djakfar, Etika Bisnis Dalam Perspektif Islam, Malang : UIN-Malang Press, 
2007, h.200. 
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 Islam juga merupakan suatu sistem untuk seluruh aspek kehidupan, termasuk 
sistem spiritual maupun sistem perilaku ekonomi dan politik. 
Berikut ini nilai-nilai etika Islam yang dapat mendorong bertumbuhnya dan 
suksesnya bisnis yaitu :
54
 
a. Konsep ihsan, Ihsan adalah suatu usaha individu untuk sungguh-sungguh bekerja, 
tanpa kenal menyerah  dengan dedikasi penuh menuju pada optimalisasi, 
sehingga  memperoleh hasil maksimal. 
b. Itqan artinya membuat sesuatu dengan teliti dan teratur. 
c. Konsep hemat 
d. Kejujuran dan keadilan, Ini adalah konsep yang membuat ketenangan hati bagi 
orang yang melaksanakannya. 
e. Kerja keras 
 Sedangkan landasan etika periklanan dapat dikemukakan bahwa, berbisnis 
bukan hanya mencari keuntungan, tetapi itu harus diniatkan sebagai ibadah kita 
kepada Allah SWT, Sikap jujur (objektif), Sikap toleransi antar penjual dan pembeli, 
Tekun (istiqomah) dalam menjalankan usaha, Berlaku adil dan melakukan persaingan 
sesama pebisnis dengan baik dan sehat.
55
 
4. Petunjuk Umum Alquran Mengenai Pemasaran dan Penjualan 
Dalam berdagang, pemasaran adalah disipilin bisnis strategi yang 
mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan values dari satu inisiator 
kepada stakeholder-nya. Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi 
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Sofyan Syafri Harahap, Akuntansi Islam, Jakarta : Bumi Aksara, 1997. 
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Rambat Lopiyoadi dan A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, Jakarta : PT. Salemba 
Empat, 2006. 
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semangat beribadah kepada  Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal 
mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi 
kepentingan sendiri. Al-Quran juga mengatur kegiatan kehidupan atau muamalah. 
Juga etika perdagangan, penjualan atau pemasaran. Salah satu ayat Al-Quran yang 
dipedomani sebagai etika marketing adalah QS. Al-Baqarah. Surat kedua dalam Al-
Quran ini terdiri atas 286 ayat, 6.221 kata dan 25.500 huruf, dan tergolong 
surat Madaniyah. Sebagian besar ayat dalam surat ini diturunkan pada 
permulaan hijrah, kecuali ayat 281 yang diturunkan di Mina saat peristiwa Haji 
Wada‟.  
Surat ini yang terpanjang dalam Al-Quran. Dinamakan Al-Baqarah yang 
artinya sapi betina karena di dalamnya terdapat kisah penyembelihan sapi betina yang 
diperintahkan Allah kepada Bani Israil (ayat 67-74). Surat ini juga 
dinamakan Fustatul Qur‟an (Puncak Al-Quran) karena memuat beberapa hukum 
yang tidak disebutkan dalam surat yang lain. Dinamakan juga surat Alif Lam 
Mim karena dimulai dengan huruf Arab Alif Lam dan Mim. Ayat 1-2 Al-Baqarah 
berarti: “Kitab ini (Al-Quran) tidak ada keraguan padanya; petunjuk bagi mereka 
yang bertakwa.” 56 
Ayat tersebut sangat relevan untuk dipedomani dalam pelaksanaan 
tugas marketing, sebab marketing merupakan bagian sangat penting dari mesin 
perusahaan. Dari ayat tersebut dapat kita ketahui pula.  
 Pertama, perusahaan harus dapat menjamin produknya. Jaminan yang 
dimaksud mencakup dua aspek material, yaitu mutu bahan, mutu pengolahan, dan 
                                                             
56 HR. Ibnu Majah : 2340 dan Ahmad : 23462 dari hadits Ubadah bin ash-Shamit radhiallahu 
„anhu. Dinilai shahih oleh al-Albani dalam Irwa al-Ghalil : 897. 
41 
 
 
 
mutu penyajian; aspek non-material mencakup kehalalan dan keislaman dalam 
penyajian. 
 Kedua, yang dijelaskan Allah adalah manfaat produk. Produk bermanfaat 
apabila proses produksinya benar dan baik.  
 Ada pun metode yang dapat digunakan agar proses produksi benar dan baik, 
menurut Al-Quran, sesuai petunjuk dalam QS. Al-An‟am: 143, yang 
artinya, “Beritahukanlah kepadaku (berdasarkan pengetahuan) jika kamu memang 
orang-orang yang benar.” Ayat ini mengajarkan kepada kita, untuk meyakinkan 
seseorang terhadap kebaikan haruslah berdasarkan ilmu pengetahuan, data, dan fakta. 
Jadi, dalam menjelaskan manfaat produk, nampaknya peranan data dan fakta sangat 
penting. Bahkan sering data dan fakta jauh lebih berpengaruh dibanding penjelasan.
57
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 HR. Ibnu Majah : 2340 dan Ahmad : 23462 dari hadits Ubadah bin ash-Shamit radhiallahu 
„anhu. Dinilai shahih oleh al-Albani dalam Irwa al-Ghalil : 898.  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian  
 Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif dengan fokus 
penelitian mengenai gambaran “Strategi Penerbitan Iklan Harian Tribun Timur”. 
Penelitian deskriptif kualitatif yaitu peneliti yang mendeskripsikan kondisi fisik dan 
kondisi sosial berdasarkan fakta dan data yang sebenarnya.
1
 
B.  Lokasi dan Waktu Penelitian   
  Penelitian ini dilakukan di Media Harian Tribun Timur Makassar Jalan 
Cendrawasi No. 430 Makassar. Penelitan ini dilakukan di Harian Tribun Timur 
dengan alasan  media ini merupakan  salah satu harian dengan oplah terbanyak per 
hari yaitu 73.100 eksamplar. Selain itu, survey Nielsen terbaru menyebutkan Tribun 
Timur  sebagai  koran yang paling efektif untuk beriklan di Makassar. Adapun  
penelitian ini dilaksanakan sejak Januari hingga Februari 2016 .  
C. Pendekatan Penelitian 
 Penelitian ini menggunakan pendekatan keilmuan yakni ilmu komunikasi 
pemasaran. Hal ini relevan untuk melihat jumlah pengiklan dan mencari data melalui 
wawancara kepada pihak yang bersangkutan untuk menggali informasi, kemudian 
melakukan observasi atau pengamatan.  
D. Jenis dan Sumber Data  
 Untuk memperoleh data, penulis menggunakan dua sumber data, yaitu data 
primer dan data sekunder. Berikut penjelasan di antara keduanya.  
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Burhan Bungi, Penelitian Kualitatif: Komunikai, Ekonomi, Kebijakan Publik, dan Ilmu 
Sosial Lainnya (Jakarta; Kencana, 2007), h.105. 
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1. Data primer, yaitu data yang diperoleh melalui data yang ada di lapangan 
tempat penelitian untuk memberikan gambaran tentang permasalahan yang di 
bahas dalam penelitian serta dikembangkan berdasarkan teori yang telah ada. 
 
Tabel. 3 
Nama informan 
Nama Informan Profesi/Jabatan 
Erniwaty Manajer Iklan  
Jumiati Mattuju  Editor Iklan  
Junaedi Pemasang Iklan 
2. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dari berbagai dokumen-dokumen 
tentang manajemen periklanan dan strategi suatu media massa, buku-buku 
yang berkaitan dengan periklanan, penelitian terdahulu yaitu dikutip dari 
jurnal dan skripsi terdahulu yang relevan dengan penelitian ini serta data yang 
dapat mendukung pembahasan. 
E. Teknik Pengumpulan Data 
 Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan dua teknik pengumpulan data 
yang sering digunakan dalam mengumpulkan data, adalah sebagai berikut: 
1. Library Research (riset kepustakaan), yaitu mengumpulkan data dengan cara 
membaca buku yang membahas tentang permasalahan periklanan ini dan erat 
kaitannya dengan penelitian seperti buku-buku tentang definisi iklan dan 
strategi membuat iklan, serta metode-metode lain tentang pembuatan iklan.  
2. Field Research (primer), yaitu mengumpulkan data melalui penelitian 
lapangan menggunakan metode-metode sebagai berikut: 
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a. Observasi 
Observasi yaitu pengamatan secara langsung terhadap obyek yang akan 
diteliti. Beberapa informasi yang diperoleh dari hasil observasi adalah 
proses Harian Tribun Timur dalam menerima, merancang dan melakukan  
kegiatan penerbitan iklan. Selain itu, peneliti juga mengamati pihak iklan 
dalam merencanakan program kerja serta mengkoordinasikan penjualan 
iklan untuk mencapai target. 
b. Interview (wawancara)  
Wawancara adalah suatu metode yang dipergunakan untuk mengumpulkan data, 
dimana peneliti mendapatkan keterangan atau pendapat secara lisan dari sasaran 
penelitian (informan), atau tanya-jawab secara langsung dengan orang tersebut 
(face to face). Dalam penelitian ini, peneliti mewawancarai  Manajer Iklan 
Harian Tribun Timur, editor iklan dan satu orang pemasang iklan untuk 
mendukung data yang diperoleh dari pihak Tribun Timur.  
c. Dokumentasi      
Dokumentasi yaitu proses pengumpulan data mengenai profil iklan yang 
di publikasikan oleh Harian Tribun Timur Makassar mulai dari iklan 
display, iklan advertorial, iklan Jaket cover 1 dan dukacita instansi. 
F.  Analisis Data 
Pada hakikatnya, analisis data adalah sebuah kegiatan untuk mengatur, 
mengurutkan, mengelompokkan, memberi kode atau tanda, dan mengkategorikannya 
sehingga diperoleh suatu temuan berdasarkan fokus atau masalah yang ingin dijawab.  
Melalui serangkaian aktivitas tersebut, data kualitatif yang biasanya berserakan dan 
bertumpuk-tumpuk bisa disederhanakan untuk akhirnya bisa  dipahami dengan 
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mudah. Langkah-langkah penulis dalam menganalisis data adalah dengan cara 
sebagai berikut: 
1) Reduksi data  
Data yang diperoleh di lapangan jumlahnya cukup banyak, untuk itu perlu 
dicatat secara teliti dan rinci. Mereduksi data berarti merangkum, memilih 
hal-hal yang pokok, menfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan 
polanya. Dalam penelitian ini, proses dilakukan terhadap data yang diperoleh 
berdasarkan catatan observasi, hasil wawancara dan dokumentasi.  Setelah itu,  
dipilih data yang paling relevan dengan penelitian dan menjawab pertanyaan 
penelitian,     
2) Penyajian data  
Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah mendisplaykan 
(menyajikan) data. Penyajian dapat dilakukan dalam bentuk uraian singkat, 
bagan, hubungan antar kategori, dan sejenisnya. Dengan mendisplay data, 
maka akan memudahkan untuk memahami apa yang terjadi, merencanakan 
kerja berdasarkan apa yang telah dipahami tersebut. Dalam melakukan display 
data, selain dengan teks yang naratif, juga dapat berupa grafik, matrik, dan 
jejaring kerja. 
Dalam penelitian ini, penyajian data dilakukan dengan menarasikan hasil 
wawancara yang telah diperoleh dan memberikan analisis dengan memadukan 
hasil observasi dan data dokumentasi.    
3) Conclusion Drawing / Verification  
Langkah ketiga dalam analisis data yakni penarikan kesimpulan dan 
verifikasi. Kesimpulan awal yang dikemukakan masih sementara, dan akan 
berubah bila tidak ditemukan data-data yang kuat yang mendukung pada 
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tahap pengumpulan data berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan yang 
dikemukakan pada awal, didukung oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten 
saat peneliti kembali ke lapangan mengumpulkan data maka, kesimpulan yang 
dikemukakan merupakan kesimpulan yang kredibel.
2
 
 Setelah melakukan reduksi dan display data, maka dilakukan penarikan 
kesimpulan berdasarkan hasil analisis secara khusus yang terkait dengan penelitian 
ini yaitu strategi penerbitan iklan di Harian Tribun Timur Makassar.  
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Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan, h. 345.  
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A.  Profil Harian Tribun Timur  
1. Sejarah Perkembangan Harian Tribun Timur 
Harian Tribun Timur adalah salah satu koran lokal yang berkedudukan di 
Makassar, ibu kota provinsi Sulawesi Selatan. Kantornya berada di Jalan 
Cendrawasih No.430 Makassar 90134 Indonesia. Harian Tribun Timur dikelola 
oleh sebuah perusahaan yang bernama PT.Indopersada Primamedia, Divisi 
Koran Daerah Kompas Gramedia bekerjasama dengan Bosowa Group, 
perusahaan nasional yang berbasis di Makassar. 
Sebelum menerbitkan Harian Tribun Timur, PT. Indopersada Primamedia 
(Persada Network) sudah terlebih dahulu menerbitkan beberapa koran daerah 
atau lokal di daerah lain di Indonesia, seperti: Timika Pos di Timika, Pos Kupang 
di Kupang, Sriwijaya Pos di Palembang, Banjarmasin Pos di Banjarmasin, 
Serambi Indonesia di Aceh, Bangka Pos di Bangka dan lain sebagainya. Harian 
Tribun Timur merupakan koran generasi kedua dengan bendera Tribun yang 
dikelola oleh PT. Indopersada Primamedia. Koran generasi pertama yang 
berbendera Trinun adalah koran Tribun Kal-Tim di Kalimantan Timur.
1
 
Setelah Tribun Kal-Tim sukses di Kalimantan Timur, PT. Indopersada 
Primamedia merasa percaya diri dan berkepentingan untuk mengembangkan 
koran daerah di kota-kota besar lainnya. Kota tujuan berikutnya adalah Makassar, 
ibu kota provinsi Sulawesi Selatan. Pemilihan Kota Makassar sebagai daerah 
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Profil Tribun Timur di www.tribun-timur-Makassar.com, (10 November 2015). 
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pengembangan Koran Daerah Kompas Gramedia cukup beralasan. Pertama, 
populasi penduduk kota Makassar cukup besar 1.179.023 jiwa.
2
 Kedua, memiliki 
daya beli tinggi, ketiga Kota Makassar merupakan kota utama pintu gerbang 
Indonesia Timur. Dengan demikian, menurut keyakinan PT Indopersada Prima 
media adalah ketika ia dapat menguasai bisnis surat kabar di Kota Makassar 
berarti persada sudah dapat dikatakan menguasai kawasan Indonesia Timur. 
Pada tahun 2016, pertumbuhan iklan Tribun Timur dari pemasang iklan 
Makassar lebih dari 100 persen. Pada usia kesebelas, tahun 2015, Persda 
menobatkan Harian Tribun Timur sebagai koran terbaik dari sisi financial 
perpective, business process, learn and growth, dan customer perspective. Dari 
sisi sirkulasi (oplaq) dan readership, Harian Tribun Timur juga tumbuh pesat, 
menempatkan koran ini tidak hanya sebagai koran terkemuka di Makassar tapi 
juga masuk dalam jajaran koran-koran dengan readership terbanyak secara 
nasional. 
Data penduduk tersebut merupakan data resmi dari Badan Pusat Statistik 
Kota Makassar tetapi ada yang meyakini bahwa populasi penduduk Kota 
Makassar jauh lebih besar yaitu mencapai 1-7 juta jiwa. Artinya, populasi 
penduduk Kota Makassar terbesar ke dua diluar pulau Jawa yaitu setelah Medan 
atau tersebar ke empat atau kelima di Indonesia setelah Jakarta, Surabaya, Medan, 
dan Makassar. 
Populasi penduduk mengindikasikan bahwa kebutuhan informasi bangak 
pula. Artinya, bisnis informasi sangat menjanjikan. Maka tidak mengherankan 
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Data kependudukan tahun 2004, di www. Makassar kota.go.id, (10 November 2015) 
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mana kala cukup banyak koran daerah yang terbit di Makassar Sulawesi Selatan, 
misalnya: Koran Fajar, Ujung Pandang Express, Berita Kota dan lain-lain. Koran 
nasional juga banyak beredar di Kota Makassar, seperti: Kompas, Seputar 
Indonesia, Media Indonesia dan lain sebagainya. Koran tersebut berusaha 
memenuhi kebutuhan informasi masyarakat Makassar.
3
 
Harian Tribun Timur termasuk pemain baru di Kota Makassar, koran 
tersebut pertama kali terbit pada tanggal 9 Februari 2004. Pada mulanya, persada 
sebagai pengelola memiliki keraguan untuk dapat mengembangkan Tribun di 
Kota Makassar. Maklum, sebelum Tribun Timur terbit ada beberapa koran harian 
lokal yang sudah lebih dulu terbit di Kota Makassar. Bahkan diantaranya ada 
koran harian yang terbit hampir tiga dekade. 
Tetapi sejarah berkata lain, keraguan tersebut terjawab dalam waktu yang 
singkat, Trinbun Timur menuai sukses besar di Kota Makassar. Kehadirannya 
tidak hanya mampu bertahan ditengah persaingan antara koran harian lokal di 
Kota Makassar melainkan sudah menjadi kekuatan baru dalam persaingan 
pemberitaan di Sulawesi Selatan. 
Kini Harian Tribun Timur sudah menjadi koran lokal yang terkemuka di 
Sulawesi Selatan bahkan di Indonesia. Harian Tribun Timur senantiasa berusaha 
hadir dengan pelayanan berita yang berkualitas sesuai dengan kebutuhan 
masyarakat pada umumnya. Tribun Timur sudah menjadi pimpinan baru dalam 
surat kabar, inovasi dan terobosan yang dilakukan.  
                                                             
3 Data kependudukan tahun 2004, di www. Makassar kota.go.id, (10 November 2015). 
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Pada ulang tahun Tribun Timur yang ketiga, Tribun Timur 
mendeklarasikan satu tahapan penting perkembangan Tribun Timur. Koran ini 
sudah melewati tahapan menarik perhatian pembaca, dibeli secara eceran, dan 
berlangganan. Lebih dari itu, Tribun Timur telah mampu memerankan diri 
sebagai salah satu pemimpin baru, yang memimpin opini dan pengaruh, dalam 
masyarakat. Surat kabar adalah institusi bisnis. Tapi dia sukses tidak semata 
karena bisnis. Dia sukses justru karena surat kabar memiliki pengaruh. Karena itu, 
surat kabar sesungguhnya adalah pabrik yang menjual pengaruh. Komoditi atau 
mata dagangan surat kabar adalah kata-kata. Namun tidak semua kata-kata laku 
dijual, kecuali kata-kata yang bisa dipercaya. Tidaklah gampang menghasilkan 
kata-kata yang bisa dipercaya:  
a. Kata-kata yang dipercaya hanya lahir dari pena wartawan yang secara 
moral tidak mengharapkan apalagi menerima imbalan saat meliput 
berita  
b. Kata-kata yang bisa dipercaya hanya lahir dari pena wartawan yang 
secara politik tidak memihak  
c. Kata-kata yang bisa dipercaya hanya lahir dari pena wartawan yang 
secara professional kompeten dan kapabel.  
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2. Struktur Organisasi Harian Tribun Timur 
a. Bagian Redaksi 
1) Koordinator Liputan: Mengkoordinasi dan mengawasi tugas peliputan 
dan penulisan, mengedit, dan mengkoreksi hasil penulisan wartawan 
maupun menulis artikel tertentu agar peliputan berita sesuai dengan rapat 
perencanaan. 
2) Manajer Produksi: Mengkoordinasikan pelaksanaan tugas design lay out, 
setting, image processing, serta pekerjaan pracetak lain sehingga siap 
dicetak dengan standar kualitas dan pada waktu yang  ditentukan. 
3) Sekretaris Redaksi: Melakukan kegiatan-kegiatan kesekretaritan Redaksi. 
4) Redaktur: Membuat perencanaan harian atau mingguan, mengatur, 
mengkoordinasi dan mengawasi tugas peliputan dan penulisan, mengedit 
dan mengkoreksi hasil penulisan wartawan maupun menulis artikel 
tertentu agar pemuatan berita sejalan dengan hasil rapat perencanaan. 
5) Wartawan dan Fotografer: Mencari dan menulis berita atau foto dengan 
cara melakukan peliputan, wawancara narasumber, menterjemahkan,  
internet sesuai dengan penugasan dari Redaktur. 
6) Layout dan Grafis: Melakukan penataan halaman sesuai dengan 
perencanaan. 
7) Staf TI: Melakukan perencanaan, perbaikan, dan perawatan sistem 
jaringan komputer termasuk peripheral lain.
4
 
 
                                                             
4
Profil Tribun Timur di www.tribun-timur-Makassar.com, (10 November 2015). 
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b. Bagian Iklan 
1) Manajer Iklan 
Membuat rencana dan program kerja serta mengkoordinasikan penjualan 
iklan untuk mencapai target. 
2) Administrasi Iklan 
Melaksanakan fungsi administrasi iklan. 
3) Koordinator Account Executive (Koord.Ae) 
Melakukan koordinasi pemasaran iklan koran-koran daerah untuk 
mencapai target penjualan iklan. 
4) Produksi Iklan 
Membuat design iklan, menyiapkan, membuat dummy dan melayout 
iklan yang akan dipasang serta membuat materi artistik untuk mendukung 
penjualan iklan. 
5) Telemarketing 
Mendukung kegiatan pemasaran iklan dengan mencari dan melayani 
pemasang iklan untuk jenis iklan baris serta melakukan penjualan space 
iklan yang menjadi tanggung jawabnya untuk mencapai target yang 
ditentukan. 
6) Traffic Iklan 
Mengakomodasi dan mengatur traffic schedulle penayangan iklan dan 
bukti iklan serta menyiapkan materi iklan baris, iklan foto rumah dan 
mobil untuk memastikan semua iklan dapat ditayangkan sesuai order dan 
jadwal tayang. 
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7) Manager Sirkulasi 
Mengembangkan dan meningkatkan penjualan produk, yang meliputi 
perencanaan, penyusunan strategi pemasaran, koordinasi pemasaran 
sampai memelihara hubungan baik dengan agen, pelanggan, dan 
pembaca. 
3. Visi Misi dan Ikon Harian Tribun Timur 
Visi Misi Harian Tribun Timur yaitu menjadikan kelompok usaha 
penerbitan kabar daerah terbesar di Indonesia melalui informasi yang terpercaya, 
untuk memberikan spirit baru dan mendorong terciptanya demokratisasi daerah 
dengan menjalankan bisnis yang beretika, efesiensi dan menguntungkan. 
Selain memiliki visi dan misi Harian Tribun Timur juga memiliki ikon 
tersendiri sebagaimana institusi lainnya. Ikon Harian Tribun Timur adalah Spirit 
Baru Makassar. Untuk mewujudkan visi misi tersebut Tribun Timur Mendorong 
terciptanya kota Makassar tumbuh menjadi kota modern dan melayani masyarakat 
kaum profesional.
5
 Maka dari itu, Harian Tribun Timur memberikan ruang yang 
cukup besar kepada masyarakat untuk terlibat langsung dalam pemberitaan 
dengan menyediakan rubrik publik service atau layanan masyarakat.
6
 
Ikon Harian Tribun Timur terletak pada halaman pertama, bagian atas atau 
tepat melekat dibawah tulisan Tribun Timur. Dari sisi design, penempatan tulisan 
sangat menarik, artistik dan mudah dilihat. Pembaca dapat melihat dan menghafal 
dengan sangat mudah ikon tersebut. Dengan demikian, ketika kita mendengar atau 
                                                             
5
Profil Tribun Timur, di www.tribun –timur.com, 13 November 2015. 
6
Ronald ngantung, Wakil Pimpinan Redaksi  Harian Tribun Timur, Wawancara oleh 
penulis di Kantor Redaksi, di akses pada tanggal 4 November 2015 
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membaca tulisan Spirit Baru Makassar maka memori kita akan langsung tertuju 
pada Harian Tribun Timur di Makassar.  
Selain desain yang menarik, ikon Harian Tribun Timur memiliki makna 
yang cukup mendalam. Spirit Baru Makassar, dimaknai sebagai sumber inspirasi 
tentang hal-hal yang baru. Harian tersebut hadir untuk melayani kebutuhan 
informasi masyarakat modern. Tribun terus berinovatif untuk menjadi pelapor 
inspirasi kemajuan industri surat kabar. Kehadiran Tribun Timur di Makassar 
diharapkan dapat menjadi sumber informasi masyarakat secara umum di Sulawesi 
Selatan.
7
 
4. Wilayah Sirkulasi Harian Tribun Timur 
Harian Tribun Timur berkedudukan di Kota Makassar, ibu kota provinsi 
Sulawesi Selatan. Dari sisi sirkulasi (oplaq) dan readership, Harian Tribun Timur 
juga tumbuh pesat, menempatkan koran ini tidak hanya sebagai koran terkemuka 
di Makassar tapi juga masuk dalam jajaran koran-koran dengan readership 
terbanyak secara nasional. 
Wilayah sirkulasi Harian Tribun Timur mencakup dua provinsi yaitu 
provinsi Sulawesi Selatan dan Sulawesi Barat. Penyebaran koran tersebut 
menjangkau keseluruhan kabupaten/kota hingga desa-desa di dua provinsi 
tersebut pusat penyebarannya Harian Tribun Timur berada di Kota Makassar.
8
 
 
 
 
                                                             
7
Profil Tribun Timur, di www.tribun –timur- Makassar.com, 2015. 
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5. Logo Harian Tribun Timur 
 
 
 
 
 
 
B. Strategi Iklan Harian Tribun Timur 
Makassar sebagai kota berkembang selain itu Makassar sebagai pintu 
gerbang Kawasan Timur Indonesia (KTI) dan tujuan utama wisata dan bisnis, oleh 
karena itu banyak perusahaan yang bersaing menjual produk mereka ke 
masyarakat sebab masyarakat kota Makassar memilik i daya beli yang cukup 
tinggi. Melalui media cetak Harian Tribun Timur, banyak perusahaan yang 
memilih beriklan untuk menyampaikan keunggulan-keunggulan produk mereka. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pihak produksi iklan Harian Tribun 
Timur melakukan beberapa strategi dalam meningkatkan jumlah pengiklan, 
yaitu:  
1. Pelayanan Mudah dan Cepat  
Pelayanan mudah dan cepat merupakan strategi yang menjadi titik berat 
dalam menjalin hubungan dengan pengiklan. Harapan akhir dari pola pelayanan 
yang memuaskan adalah meningkatnya loyalitas pelanggan dalam  beriklan di 
Harian Tribun Timur.     
Manajer Iklan, Ernawaty mengungkapkan bahwa alur pemasangan dan 
penerbitan iklan di harian Tribun Timur, diupayakan untuk memenuhi keinginan 
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atau kebutuhan pelanggan secepat mungkin. Adapun proses pemasangan dan 
penerbitan iklan pada Harian Tribun Timur yaitu;  
Pertama, Pengiklan mendatangi Kantor Harian Tribun Timur dengan 
membawa konsep iklan, baik yang berupa konsep jadi maupun yang baru akan di 
buat di Harian Tribun Timur. Data yang diperoleh dari penelitian menunjukkan 
sejak beberapa tahun ini Tribun Timur lebih banyak menerima pemasangan jenis 
iklan display yang konsep iklannya telah jadi.   
Kedua, Melalui Costumer Service pengiklan mengisi angket atau listing 
iklan yang akan dimuat di Harian Tribun Timur.  
Ketiga, Melakukan pembayaran administrasi harga iklan sesuai ketentuan 
dari pihak Harian Tribun Timur.  
Empat, Produksi desaign iklan menerima iklan yang akan dimuat untuk 
membuat dami iklan dan design penempatan iklannya dan diserahkan ke redaksi 
untuk kemudian di layout. 
Alur tersebut diatas menurut Ernawati sangat sistematis dan mempercepat 
proses layanan. Selain mudah dan dapat diproses dengan cepat Harian Tribun 
Timur selalu memberikan pelayanan yang]baik sehingga pengiklan akan merasa 
puas.  
Ditambahkan oleh editor iklan, Jumiati Mattutu:  
Proses pelayanan yang cepat akan membantu pihak pengiklan 
 mewujudkan keinginannya dalam memasarkan jasa ataupun produknya. 
 Olehnya itu, pengiklan yang telah memiliki konsep iklan yang telah 
 rampung, akan langsung diproses untuk diterbitkan. Demikian halnya bagi 
 pengiklan yang konsepnya diserahkan sepenihnya kepada pihak Tribun 
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 Timur, secepatnya dilayani dengan menyertakan mereka dalam proses 
 desain sehingga hasilnya memuaskan bagi pihak pengiklan. 
9
 
 
Hasil wawancara diatas menunjukkan bahwa pihak Tribun Timur sangat 
mengutamakan pelayanan yang mudah dan cepat. Hal inilah yang menurut 
mereka menjadi salah satu cara agar pengiklan loyal.       
Adapun beberapa pelanggan loyal yang telah lama bekerja sama dengan 
Harian Tribun Timur khususnya bagian periklanan diantaranya adalah sebagai 
berikut : 
a. Penyedia layanan seluler, seperti: Telkomsel, Indosat, Esia,  Flexi, dan Fren.   
b. Perusahaan mobil, seperti: Toyota, Daihatsu, Honda, Mitsubishi, Yamaha, 
Suzuki, Ford, Hino, Mitsubishi, Proton, Hyuanday, Chevrolet, Mazda.  
c. Perbankan Nasional, seperti: Bank Mandiri, Bank Panin, Bank Sulsel, Bank 
Mega, Dipo star finance.  
d. Supermarket seperti: Lippo, Hypermart, Carrefour, Ramayana departemen 
store, Matahari, Mall GTC Tanjung Bunga (Lippo Karawaci Group), Mall 
Panakukang, MTC Karebosi, Centra Store Dept. Store, Alaska, Material. 
e. Perusahaan rokok, seperti: Sampoerna, Djarum, Class mild, Gudang Garam, 
dan Benthoel. 
f. Perusahaan penerbangan, seperti: Garuda Indonesia dan Sriwijaya Air.  
g. Perusahaan Property, seperti: Ciputra Land, Nusasembada, Timurama, Bukit 
Baruga 
                                                             
9 Jumiati Mattu, Editor Iklan, Wawancara, Selasa 8 Maret 2016. 
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h. Hotel, Café & Resto: Hotel Clarion, Sahid, Santika, Singgasana, Imperial 
Aryaduta, Makassar Golden, Horison, Likuid/Redtro, Zona, Mansion, 
Balezza, Smile Resto,  Madam Wong, Kios Lagaligo, RM Surya, RM Dinar.  
i. Pendidikan: UNHAS (Universitas Hasanuddin), UNM (Universitas Negri 
Makassar), UMI (Universitas Muslim Indonesia), Unismuh (Universitas 
Muhammadiyah), UIT (Universitas Indonesia Timur), Stie Nobel, Stimik 
Dipanegara,  
j. Lain2: KFC, Indofood, The Sosro, Pepsodent, Balsem, Agar2 Swallow. 
2. Harga yang terjangkau  
Harian Tribun Timur menyajikan berbagai jenis iklan dan tarif iklan yang 
dapat dijangkau oleh setiap golongan. Beriklan di Harian Tribun Timur adalah 
pilihan yang tepat untuk pengiklan seperti yang dikemukakan oleh Erniwaty, 
manajer iklan, bahwa tarif iklan di Harian Tribun Timur diupayakan dapat 
dijangkau oleh semua golongan.  Berikut ini adalah tarif dan jenis iklan yang 
berlaku sejak Januari tahun 2016. 
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Tabel 2  
Tarif dan Jenis Iklan Tahun 2016 
No Jenis Iklan Tarif / mmk Keterangan 
1 Jaket cover 1 Full Colour Rp      150.000 Double Cover 
2 Display Full Colour Rp      150.000 Halaman 1 
3 Display Full Colour Rp       75.000 Halaman Reguler 
4 Display Black White Rp       65.000 Halaman Reguler 
5 Advertorial Full Colour Rp       35.000 Halaman Reguler 
6 Advertorial Black White Rp       25.000 Halaman Reguler 
7 Dukacita Instansi Black White Rp       25.000 Halaman Reguler 
8 Dukacita Perorangan Black White Rp       10.000 Halaman Reguler 
9 Kolom Full Colour Rp         5.000 Halaman Iklan 
10 Kolom Black White Rp         2.500 Halaman Iklan 
11 Mini/Baris Black White Rp         5.000 Halaman iklan baris 
12 Showbiz 1 halaman Full Colour Rp 10.000.000 Terbit Senin dan Jumat 
13 Showbiz 1/2 halaman Full Colour Rp   5.500.000 Terbit Senin dan Jumat 
14 Showbiz 1 halaman Full Colour Rp   5.500.000 
Terbit Selasa, Rabu, 
Kamis, Sabtu, Minggu 
15 Showbiz 1/2 halaman Full Colour Rp   3.500.000 
Terbit Selasa, Rabu, 
Kamis, Sabtu, Minggu 
Sumber : Olah Data Februari 2016 
      
Tarif iklan yang terdapat pada Tabel 2 adalah tabel yang menunjukkan 
tarif umum atau tarif yang dikenakan tanpa discount. Adapun tarif yang secara 
khusus ditawarkan bagi pengiklan loyal adalah seperti yang terdapat pada tabel 
berikut ini: 
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Gambar.2.  
Tarif Iklan Tribun Timur  
Sumber : Profil Tribun Timur, Februari 2016 
 
Tabel diatas menjelaskan mengenai jenis iklan beserta harga dan discon 
yang didapatkan oleh setiap pemasang iklan yang loyal. Pengiklan loyal adalah 
mereka yang dikategorikan oleh pihak Tribun Timur memiliki frekuensi beriklan 
144 kali dalam setahun. Kategori pengiklan loyal banyak berasal dari perusahaan-
perusahan atau produsen nasional.  
Salah satu bentuk diskon Harian Tribun Timur bagi pelanggan loyal yaitu 
dengan memberikan  penawaran Rubrik Tribun Techno kepada pelanggan yang 
loyal, berikut ini adalah cara perhitungan biaya Iklan Display Fc Sponsorship 
Liputan Tribun Techno mulai dari ukuran hingga harga dan discountnya:  
Ukuran   : 7 x 50 mmk   
Harga Normal  :  Rp. 2.520.000.000,-/144x terbit  (12 x 
terbit/bln)  
Harga Paket Diskon : Rp. 432.000.000,-/144x terbit / tahun  Iklan 
Display FC Sponsorship Liputan Tribun Techno :  
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Gambar. 3. 
Iklan Display Fc Sponsorship 
 
Sumber : Olah Data Februari 2016. 
 
 
 
Ukuran  :  7 x 100 mmk  
Harga Normal  :  Rp. 5.040.000.000,- /144 x terbit  (12 x 
terbit/bln)  
Harga Paket Diskon : Rp. 720.000.000,-/144 x terbit / tahun  
Note :  
– Bonus : Iklan website tribun-timur.com  
– Harga diatas belum termasuk Ppn 10 %)  
Iklan Display Fc Sponsorship Liputan Tribun Techno diatas biasanya 
banyak digunakan oleh pemasang iklan elektronik seperti : Hp, Laptop, Kulkas, 
Televisi, Mesin cuci dan masih banyak lainnya.  
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Terjangkaunya harga dan pemberian diskon bagi pelanggan loyal 
merupakan salah satu strategi dalam mempertahankan pengiklan sekaligus 
memancing pengiklan lainnya untuk tetap memilih Tribun Timur sebagai sarana 
pengiklan.  
3. Variasi Iklan  
Produksi iklan Harian Tribun Timur oleh manajer Iklan Erniwaty diakui 
cukup tinggi. Terlebih lagi sejak media ini disebut sebagai media yang paling 
efektif dalam beriklan berdasarkan survey Nielsen Readship tahun 2014, jumlah 
iklan semakin meningkat dari tahun ke tahun.   
Berikut Grafik hasil survei peamasang iklan di Harian Tribun Timur sejak 
tahun 2014 sampai sekarang.  
Gambar 4.  
Grafik Pemasang Iklan di Harian Tribun Timur  
Sejak Tahun 2014-2016 
 
Sumber : Olah Data Februari 2016.  
 
Tabel diatas memberikan penjelasan mengenai pemasang iklan di Harian 
Tribun Timur Makassar pada tahun 2014 s/d 2016. Pada tahun 2014, pemasang 
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iklan Display sebanyak 2%, iklan baris sebanyak 1,2 % sedangkan pemasang 
iklan Multimedia belum ada karena iklan multimedia belum tersedia. Pada tahun 
2015 pemasang iklan semakin meningkat, iklan Display mencapai 4,5%,  iklan 
baris 2% sedangkan multimedia melonjak sampai 3% semenjak pertama kali 
dikeluarkan iklan jenis multimedia tersebut. Pada bulan Maret pemasang iklan 
Display dan iklan baris mengalami peningkatan sedangkan pemasang iklan 
multimedia terus meningkat hinggah mencapai 4% dan menjadi iklan yang 
banyak diminati oleh pemasang iklan.  
Berdasarkan gambar grafik yang ada di atas dapat dilihat jumlah 
pemasang iklan pada harian Tribun Timur tiap tahunnya mengalami peningkatan 
dari jenis iklannya mulai dari iklan Display, Multimedia dan Baris.  Tribun Timur 
selalu hadir dan tumbuh mengisi ruang publik dengan gayanya yang selalu segar, 
khas dan interaktif. Juga mampu menjawab tantangan senja kala media 
mainstream menghadapi derap dunia digital yang tak berbendung. Banyak inovasi 
yang dilakukan Harian Tribun Timur sejak mulai hadir seperti rubrik citizen 
reporter, Tribun Komunitas, Tribun Online, Tribun Epaper, Iklan Digital, Tribun 
Video, Tribun Drone Dan Tribun Family Card Premium. Banyaknya inovasi baru 
yang dihadirkan Tribun Timur pandai membaca zaman, menjadi pelopor berani 
melakukan inovasi saat koran konvensional merosot dengan adanya teknologi 
digital, pertumbuhan ekonomi serta pembaca masa depan dari generasi muda.  
Peningkatan jumlah tersebut menjadikan pihak iklan membuat inovasi 
dengan menawarkan ragam iklan rubrik lainnya. Berbagai macam iklan Rubrik 
yang dimaksud adalah sebagai berikut: 
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Tabel 3 
 Iklan  Rubrik Tribun Timur 
NO RUBRIK HARI 
1 Celular  Style Senin, Rabu, Jum’at 
2 Automoto  Kamis  
3 Motor Senin, Rabu, Jum’at, Minggu 
4 Property Kamis 
5 Griya  Minggu 
6 Furniture (Kolom/ Adv) Rabu 
7 Fashion (central store) Minggu sampai dengan Senin 
8 Tribun Shooping / Mall Sabtu 
9 Elektronik (Alaska) Sabtu 
10 Bursa Kerja  Minggu sampai dengan Senin 
11 Pendidikan/ Kampus  Senin sampai dengan Sabtu 
12 Tribun Techno  Minggu sampai dengan Senin 
13 Leisure Minggu 
14 Seleb Life Style Senin sampai dengan Minggu  
15 Tribun Health Minggu sampai dengan Senin 
16 As Skul Selasa dan Kamis 
Sumber : Olah Data Primer Februari 2016  
 
Inovasi lainnya yang dihadirkan pihak Harian Tribun Timur yaitu juga 
bertindak sebagai konsultan bagi konsumen atau pemasang iklan. Mereka 
memberi ruang kepada konsumen untuk bertanya atau diskusi tentang jenis iklan 
yang cocok bagi produk dan jasa yang hendak ditawarkan. 
  Bagian iklan Harian Tribun Timur juga selalu menciptakan inovasi yang 
dapat melahirkan ide-ide baru yang mengandung momentum bukan menunggu 
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momentum dari pengiklan, salah satunya yaitu membuat iklan multi media 
dengan menggabungkan antara print, online dan sosial media. Ini merupakan 
salah satu keunggulan iklan di Harian Tribun Timur dimana tampilannya terdapat 
barkode yang dapat langsung di scan oleh pembaca sehinggah penjelasan 
mengenai produk iklan yang di muat bisa dilihat secara online. Iklan multimedia 
disamping harga yang relatif murah, pemasang iklan multimedia juga 
memberikan keuntungan kepada si pemasang iklan karena cukup memasang satu 
iklan konsumen dapat mengaksesnya melaui dua cara. Berikut contoh halaman 
iklan jual beli multi media : 
 
Gambar. 5. 
Iklan Multimedia 
 
Sumber : Olah Data Primer Februari 2016  
 
Jenis iklan multimedia diatas bisa diakses dimana saja dengan 
perkembangan teknologi yang semakin modern. Pembaca iklan multimedia juga 
memberikan kemudahan dalam membaca iklan. 
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4. Tampilan Iklan yang Menarik 
Dalam hal penerbitan iklan, tampilan iklan yang menarik menjadi salah 
satu daya tarik bagi calon pengiklan. Salah satu strategi yang dilakukan oleh 
pihak Tribun Timur dalam meningkatkan calon pengiklan adalah menyajikan 
tampilan yang menarik. Seperti yang dikemukakan oleh Junaedi, pengiklan loyal 
iklan display perusahaan property pada Harian Tribun Timur:     
”Saya lebih tertarik memasang iklan di Harian Tribun Timur karena 
tampilannya yang lebih menarik, sirkulasi penyebaran korannya luas, 
pembacanya mayoritas PNS dan karyawan. Mempunyai halaman khusus 
Rubrik Property.”10 
 
Gambar. 6. 
Iklan Property 
 
Sumber : Olah Data Primer Februari 2016. 
Pernyataan Junaedi tersebut didukung oleh pernyataan Manager Iklan, 
Ernawaty:  
”Untuk mewujudkan kepuasan pengiklan, tampilan iklan yang proses 
 desainnya dipercayakan sepenuhnya kepada pihak Tribun Timur menjadi 
 tantangan tersendiri bagi pihak editor, sebab proses desainnya harus 
 menarik tidak hanya memenuhi kepuasan pengiklan tapi juga pembaca. 
                                                             
 10Junaedi, Manager Pemasaran PT. Tamangapa Royal Palace, 
Wawancara, Senin7 Maret 2016.  
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 Berbeda halnya dengan pengiklan yang memiliki konsep yang telah 
 selesai, pihak editor tidak terlalu melakukan perubahan yang berarti, 
 meskipun tidak jarang mengganti latar belakang warna iklan  agar lebih 
 menarik”.11       
 
Berdasarkan pernyataan pengiklan dan editor iklan tersebut diatas dapat 
disimpulkan bahwa pihak Harian Tribun Timur selalu berusaha menarik 
pengiklan dan mempertahankan pengiklannya dengan menampilkan desain yang 
menarik. Salah satu keunggulan yang dimiliki oleh Harian Tribun Timur adalah 
iklan barisnya dengan tarif Rp. 5000,- dan biasanya sampai 31 karakter.  
Gambar. 7 
Iklan Baris  
 
 
 Sumber : Olah Data Februari 2016. 
 
 Iklan  baris yang hanya berisi 2 sampai 3 baris ditulis secara singkat, 
diletakkan dilembaran khusus, dimuat secara berkelompok sesuai dengan jenis 
                                                             
 11Ernawaty, Manager Iklan, Wawancara, Senin 7 Maret 2016.  
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barang atau jasa yang ditawarkan, seperti tanah, mobil, jasa, dan lain – lain. 
Biasanya dilengkapi dengan gambar yang sangat kecil dan tidak berwarna.   
68 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan analisa data sebagaimana telah dijelaskan diatas maka 
diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 
Sebagai sebuah media massa khususnya media cetak dalam berkompetisi 
memperebutkan khalayak Harian Tribun Timur menggunakan berbagai strategi, 
diantaranya strategi dalam menarik minat pengiklan. Strategi yang ditetapkan   
Harian Tribun Timur dalam menarik minat pengiklan yaitu pelayanan mudah dan 
cepat, tarif iklan yang terjangkau, variasi iklan dan tampilan iklan yang menarik.    
Harian Tribun Timur bukan hanya sekadar media cetak melainkan sebagai 
konsultan bagi para pengiklan. Bagian periklanan Harian Tribun Timur selalu 
memberikan perhatian yang serius terhadap pelanggan loyal dengan memberikan 
pelayanan lebih dengan memperkuat hubungan serta memberikan discount 
terhadap iklan yang akan diterbitkannya. 
B. Implikasi Penelitian 
Berdasarkan  pembahasan yang telah diuraikan, beberapa saran yang dapat 
dijadikan bahan pertimbangan bagi pihak Harian Tribun Timur khususnya 
bagian periklanan adalah: 
1. Pihak Harian Tribun Timur masih harus mengoreksi kebenaran produk 
yang akan ditampilkan, agar tidak ada pihak yang dirugikan. 
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2. Harian Tribun Timur khususnya bagian periklanan harus terus 
meningkatkan strategi jumlah pengiklan, melakukan berbagai inovasi 
yang kreatif dan mengikuti perkembangan zaman untuk menciptakan 
momentum. 
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Gambar 1: Wawancara dengan Ernawaty, Manager Iklan, Senin 7 Maret 2016. 
 
 
 
 
 
Gambar 2 : Wawancara dengan Junaedi (Manager Pemasaran PT.Tamangapa Royal Palace), Pemasang Iklan, 
Selasa 8 Maret 2016. 
  
Gambar 3 : Wawancara dengan H. Idris Limpo (Pegawai Pt. PLN), Pelanggan Harian Tribun Timur, Rabu 10 
Maret 2016 
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